UNIVERZITA JANA AMOSE KOMENSKEHO PRAHA
MAGISTERSKE KOMBINOVANE STUDIUM

2013 - 2015

DIPLOMOVA PRACE

Monika Meislova

Marketingova komunikace spole¢nosti Broker Trust a. s.

Praha 2015

Vedouci diplomové prace: Mgr. Petr Mokry



JAN AMOS KOMENSKY UNIVERSITY PRAGUE
MASTER COMBINED-PART TIME

2013 - 2015

DIPLOMA THESIS

Monika Meislova

Marketing Communication of Broker Trust a. s.

Prague 2015

The Diploma Thesis Work Supervisor: Mgr. Petr Mokry



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze ptedloZena diplomova prace je mym plvodnim autorskym dilem,
které jsem vypracovala samostatné. VeSkerou literaturu a dals§i zdroje, z nichZ jsem

pfi zpracovani Cerpala, v praci fadné cituji a uvadim v seznamu pouzitym zdroj.

Souhlasim s prezenénim zpftistupnénim své prace v univerzitni knihovné.

V Prazedne............... Monika Meislovd..............ccooo......



Podékovani

Na tomto misté bych rada pod€kovala pfedev§im vedoucimu mé bakalaiské
prace Mgr. Petru Mokrému za jeho ochotu pifi spolupraci na této praci
a plnohodnotné ptipominky, které mi v prubéhu psani poskytoval, a trpélivost, kterou se
mnou mél. Déale d€kuji své rodin€ a pratelim za jejich podporu. A v neposledni fadé
bych chtéla pode¢kovat vSem respondentiim, kteti vénovali ¢as pro vyplnéni mého

dotazniku a  poskytli cenné informace  pro napsani  této  prace.



Anotace

Cilem diplomové prace je analyza stavajiciho stavu marketingové komunikace
spolecnosti a nasledné porovnani s vysledky dotaznikového Setieni, posléze vytvoreni
navrhu inovace marketingové komunikace. Praci tvoii dvé c¢asti, teoreticka a prakticka
cast. Teoretickd cast se vénuje obecnym vychodiskim marketingové komunikace
Vv ramci trhu a popisu jednotlivych nastroju, které jsou v marketingové komunikaci
pouzivany. Praktickd Cast se vénuje analyze nastroji komunika¢niho mixu dané
spole€nosti, vysledkim dotaznikového Setfeni, které je zaméfené na interpretaci
marketingové komunikace klienty spole¢nosti. V zavéru je uveden navrh nového fesSeni
komunika¢niho mixu tak, aby spole¢nost méla na trhu Sanci obstat v souboji se svou

konkurenci.
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Annotation

The aim of this thesis is to analyze the current marketing communication of
selected company and its comparison with the questionnaire survey results. After that to
recommend the innovation for future communication activities.The thesis consists of
two parts, a theoretical part and practical one. The theoretical part deals with general
outcomes of marketing communication and description of individual tools that are used
in marketing communication. The practical part focuses on analysis of particular
company, its communication mix tools, as resulted from research questionnaire which
concentrates on marketing communication interpreted by the corporate clients. The final
part contains a proposal of a new solution of the communication mix so that the

company would have a chance to succeed in competition with its rivals.
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UVOD

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci, zejména je pak
zameétena na marketingovou komunikaci podniku Broker Trust a. s. Volba tématu byla
motivovana predevsim faktem, Ze autorka v dobé zadavani tématu zavérecné prace byla
zaméstnana u této spolecnosti, tedy analyza pravé tohoto podniku se pfimo nabizela,
zohlednén byl 1 pfistup k potfebnym informacim. Analyzu marketingové komunikace
uvital také management spolecnosti, ktery byl jiz del§i dobu se soucasnou situaci
nespokojen. Roli ve volbé tématu sehralo také aktualni zaméstnani autorky v reklamni
agentufe Ogilvy and Mather Praha, umoznilo nahled na marketingovou komunikaci
podniku Broker Trust a. s. nejen z pohledu byvalého zaméstnance této spolecnosti,
ale rovnéz z pohledu, ktery je dan soucasnou praxi autorky souvisejici s realizovanymi
propaga¢nimi a komunika¢nimi kampanémi podobnych spole¢nosti, jako je pravé tento
podnik.

Cilem této prace je analyza komunikace podniku Broker Trust a. s. a pfipadné
navrzeni moznych feSeni pro vylepSeni marketingové komunikace, bude-li na zékladé
analyzy shledano, Ze je stavajici forma marketingové komunikace nedostatecna,
poptipad¢ neni efektivni.

Jak je zfejmé z tématu, bude se prace vénovat skutecnosti, jaké marketingové
komunikacni néstroje podnik pouziva a zdali je respondenti povazuji za relevantni, ¢i
nikoliv. Dale je piedpokladem, Ze zprace vyplyne, jaké motiva¢ni prvky jsou
pouzivany K osloveni zaméstnancti podniku, diky nimZ by se sami zamé&stnanci stali
klienty této firmy. Zpétné¢ pak bude mozné konstatovat, zdali je marketingova
komunikace v soucasné dobé v této firm¢ nastavena spravng, popiipad¢ zdali je tieba
navrhnout nové kandly komunikace podniku tak, aby bylo osloveno co nejvice
potencialnich zakaznikil spole¢nosti.

Prace se d¢li na dvé Casti, cast teoretickou a praktickou. V ramci teoretické Casti
budou vymezeny vsechny pojmy a fakta, kterd budou podporou pro naslednou analyzu.
Teoreticka vychodiska tykajici se tématu prace budou ukotvena pracemi Patricka
de Pelsmackera (Marketingova komunikace, 2003) Philipa Kotlera a Kevina Kellera

(Marketing management, 2013), Radima Bacuvéika (Tradicni a nové v marketingové
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komunikace, 2011), dale praci Jany Ptikrylové a Hany Jahodové (Moderni
marketingova komunikace, 2010).

V praktické c¢asti pak bude nejprve nastinéna metodologie vyzkumu, analyza
soucasného stavu marketingové komunikace podniku z pohledu soucasnych ¢i
potenciondlnich klienti a posléze pfedstaveni analyzy vysledkt dotaznikového Setieni.
Ke stanoveni odpovidajicich navrhli konceptii komunikaéni kampané bude dale pouzita
SWOT analyza, ktera poslouzi jako podpora vyvozeni zavéra z dotaznikovych Setfeni,
jehoz vysledky budou zohlednény pii navrzeni nové komunikacni strategie spolecnosti
Broker Trust a. s.

Tato kapitola bude rovnéz zahrnovat struény kreativni brief, ktery byl sestaven
reprezentantem spole¢nosti. Tento obsahuje informace nezbytné pro navrh kampané:

tedy rozpocet, ¢asovy harmonogram, o¢ekavani a cile spole¢nosti.
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TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Jak jiz bylo avizovano v anotaci této prace, v teoretické ¢asti jsou shrnuty
zékladni pojmy z oblasti marketingové komunikace a komunika¢niho mixu. Dale se
vénuje segmentaci cilové skupiny. Je definovana komunikace jako takova a jeji vztah
a vazby na marketingovou komunikaci, pozornost je dale vénovana pojmam, které je
tteba zminit v ndvaznosti na samotnou analyzu marketingové komunikace spole¢nosti
Broker Trust a. s.

Pojem marketing méa nesCetné mnozstvi definic, avSak neexistuje jednotna
pojmu marketing mize byt povazovana ta, jiz uvadi Kotler, tedy: ,, Napliiovat potieby
se ziskem.“ (Kotler, 2007, s. 43)

Jako ptiklad mnohem obsahlejsi definice marketingu mutze byt pouzita definice
Miroslava Foreta, ktery ftika: ,,...marketing je systém propracovanych principu
a postupu, s jejichz pomoci organizace prakticky poznavaji prani a potieby svych
zakaznikii a nasledné na né reaguji. * (Foret, 1997, s. 14)

Marketing bychom tedy mohli popsat jako pfistup k podnikani podniku,
prostiednictvim néhoz se podnik snazi vytvafet hodnoty a dosahovat svych piredem
stanovenych cill, budovat vztah se svymi klienty, potazmo zakazniky, obstat na daném
trhu v souboji se svou konkurenci a vybudovat si pevné postaveni na trhu.

Co se ty¢e marketingové strategie podniku, plati, ze neni zarukou uspéchu pouhé
dosazeni cili podniku a feSeni situaci uvnitf podniku jako takového. K tomu,
aby podnik obstal na trhu, je zapotiebi, aby byl vzdy o krok napted pied svou
konkurenci, odhadoval, jakym smérem se jeho ¢innost ubird, a ptedvidal dopady vSech
krokti, které¢ uskuteCiiuje, at’ uz je to mySleno ve vztahu k trhu, svym klientim
¢i zaméstnancum. Strategii podniku tvofi marketingovy plan. Westwood formuluje

vvvvvv

podniku. (Westwood, 1999, s. 120)
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1.1 Moderni marketing a jeho proména

Historie marketingu je velmi obsirna a jeji pocatky lze najit jiz ve starovékych
civilizacich. Samotny pojem ,,marketing™ je vSak znam az z 18. a 19. stol.. Je spojen se
zménami na trhu smérem k uspokojovani potieb zdkaznikli. Marketing, jak ho zname,
se vSak fadi do obdobi primyslové revoluce. Zpocatku mél marketing spise
informativni charakter a postupem cCasu, ruku v ruce s nartistem konkurence, se zacal
vice orientovat na prodej. V této dobé se na vysluni dostali velikani ekonomickych
strategii, jako byl v USA Henry Ford ¢i u nas Toma$ Bata. (Pavlecka, online,
cit. 2014-12-03)

V 21. stol. miizeme zaznamenat jakési ustaleni marketingovych kanalti v podobé
ATL! a BTL?, jak je zname dnes. Zmény, které probshly, Ize analyzovat ze dvou
pohledt: z pohledu podniku a z pohledu zakaznika.

Co se ty¢e zmeén z pohledu samotného podniku, je zde evidentni zdsadni zména
vV marketingové strategii, kterd méni svllj smér od hledani zdkaznika pro urcity produkt
Kk hledani ur¢itého produktu pro zakaznika. Vyznamnou roli v marketingu dnes$ni doby
pro podniky piedstavuje internet. Diky internetu muze 1 maly podnik generovat enormni
zisky a stat se globalnim dodavatelem. Klady zaroven ptinasi velkym podniktim, které
maji své pobocky po celém svéte. Diky internetu mohou tuto sit’ vyrazné zmensit a svij
podnik centralizovat na jedno misto. Zmény v marketingu piinaseji ale také urcité
nevyhody, hlavnim faktorem je naptiklad nariist konkurence, jelikoz si nyni zédkaznik
muze dany produkt koupit diky internetu kdekoliv na svété. (Kotler, 2007, s. 141)

Zmény, které se pfimo dotykaji zdkaznika, jsou jiz lehce nastinény vyse, tedy
zakaznik m& moznost vybirat z obrovského spektra nabidek rtiznych podnikl. Dalsi
pomérné vyznamna zmeéna je zietelna v chovani zakaznikl. Zédkaznik v dneSni dobé ma
k dispozici velky piisun informaci v Case, ktery si sam zvoli. Je tak logické, Ze vétSina
zakaznikl reaguje negativné na oslovovani formou direkt mailingu, nevyZzadanych

emaild, telefonati nebo jakoukoliv jinou formu nabidky a propagace produktu, pii niz

'ATL je tzv. nadlinkova komunikace (eng. above-the-line alias ATL) je forma marketingové komunikace
vyuzivajici masmédia (televizi, radio, internet, tisk, outdoor). Pouziva se predevsim pro jeji masovy
zésah, je vSak finan¢né naroénéjsi (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).

’BTL je tzv. podlinkova komunikace (eng. below-the-line alias BTL) je forma marketingové komunikace
vyuzivajici vSechny ostatni masmédia, které nezahrnuje nadlinkova komunikace (Ptikrylova, Jahodova,
2010, s. 42).
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maji pocit, Ze jsou vyruSeni. Nevyzadané formy marketingové komunikace mohou vést
az k poskozeni znacky, jelikoz zakaznik ma zkratka pocit, ze je obtéZovan. (Leboff,

2011, s. 33)
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2 KOMUNIKACE A MASOVA MEDIA

Média mizeme rozdélit do dvou kategorii téz podle kritéria, jaky typ
spoleCenskych vztahti vytvaieji ¢i  podporuji. Jirak s Kopplovou je déli
na interpersondlni média a masova média. Interpersondlnimi médii rozumime
napft. korespondenci, telegrafni zpravy ¢i telefon. Tato média umoznuji vysilani vzkazl
a jejich vzajemné ptijimani oboustranné a jednotlivi pfijemci se vnimaji jako jedinecné
osobnosti. (Jirak, Koépplova, 2003, s. 53) Protipolem jsou média oznacovana jako
»masova®. S timto pojmem Thompson tak Uplné nesouhlasi. Podle n& je oznaceni
,masovd komunikace* zavadéjici, jelikoz nam vnucuje predstavu obrovského
obecenstva, které se skldda z mnoha tisict jedincl. Zaroven dodava, ze ,,v dobdch
raného vyvoje periodického tisku, stejné jako v nékterych soucasnych odveétvich
medialniho primyslu (napv. u nékterych vydavatelii knih a casopisu), publikum vzdy
bylo a i naddle ziistava relativné malé a specializované . (Thompson, 2004, s. 26) Dalsi
davod, pro¢ je pojem ,masova“ komunikace zavadéjici, je predstava, kterou slovo
»masova“ vyvolava, tedy takovd pfedstava, Ze piijemci symbolického sdéleni
reprezentuji velké mnozstvi pasivnich, t€Zko od sebe rozliSitelnych jedinct. Tato
pfedstava se podle Thompsona poji s kritikami ,masové kultury”“ a ,masové
spolecnosti, které¢ upozoriiuji na vyvoj masové komunikace a jeji negativni dopad
na moderni spole¢nost v tom smyslu, Ze se z jedinci stavaji pasivni pfijemci zabavy.
Thompson zdlraziiuje, ze je nezbytné odpoutat se od predstavy, kdy jsou piijemci
medidlnich produktd povazovani za pasivni pozorovatele: , Musime se také zbavit
predpokladu, Ze sam proces prijmu medialnich produktii je procesem bezproblémovym,
nekritickym, béhem néhoz jedinci tyto produkty prosté absorbuji, jako kdyz houba
nasaje vodu.“ (Thompson, 2004, s. 27) Hned za kritikou oznaceni ,,masova“ autor
uvadi, ze téz uziti slova ,.komunikace” mize byt do jisté miry zavad¢jici: ,, ...jelikoz
typy komunikace, jez zpravidla oznacujeme jako masovou komunikaci, se dost podstatné
lisi od typu komunikace zarazovanych do béznych hovorii“. (Thompson, 2004, s. 27)
V ramci komunika¢niho jednani, které se odehrava tvari v tvaf, je tok komunikace
v zasadé¢ dvousmérny. Muzeme tedy fici, Ze komunikaéni vymeéna je dialogicka.
Protikladem miiZe byt pravé ona masova komunikace, pfi niZ je zpravidla komunikaéni

tok jednosmérny. Ptijemce sdéleni se obvykle nachazi v jiném ¢asovém a prostorovém
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ramci, nez je ten, v némz bylo sdéleni vyprodukovéano. Z toho vyplyva, Ze piijemci
takovéhoto medialniho sdéleni nejsou tak uplné dvojici, mezi niz probihd komunikacni
vymeéna, ale spiSe ucastnici procesu symbolického pfenosu. Proto je dle Thompsona
vhodnéjsi namisto terminu ,.komunikace™ v téchto pifipadech uzivat slovo ,pfenos®
¢i,,8ifeni”. Podle néj je tedy vhodné pouzivat souslovi ,,masova komunikace* pouze
v piipadech, kdy chceme odkézat k , institucionalizované produkci a vsSeobecné
dostupnému  Sireni symbolického zbozi pomoci fixace a prenosu informaci
a symbolického obsahu . (Thompson, 2004, s. 28)

Masova komunikace se podle Thompsona vyznacuje ¢tyfmi charakteristickymi
rysy. Prvnim z nich je fakt, ze v sobé zahrnuje urcité technické a institucionalni
prosttedky, které jsou nezbytné pro produkci a Sifeni obsahli sdéleni. Vyviji se tak
vV uzkém sepéti s vyvojem medidlniho primyslu. S prvnim rysem, tedy se skute¢nosti,
ze je pro masovou komunikaci ptiznacné komercni vyuziti technickych inovaci, souvisi
rys druhy, jimz je komodifikace symbolickych sdéleni. ,,Komodifikaci“ autor mini
zvlastni typ zhodnocovani, tedy zplsob, jak uréitému objektu pfifadit ekonomickou
hodnotu. Zéaroven vsak dodéava, Ze komodifikace symbolického sdéleni se nemusi
striktné omezovat na oblast masové komunikace. Existuji 1 dalsi typy symbolickych
sd€leni jako napft. obrazy, kter¢ jsou téz predmétem ekonomického zhodnoceni. Obecné
muzeme fici, ze je to pravé komodifikace, kterd umoznila obrovsky rozmach
elektronickych médii, ovSem nutnost zhodnocovat elektronicka média pfinési také celou
fadu komplikaci pro producenty symbolickych sdéleni. Tedy naptiklad soucasné
problémy hudebniho priimyslu s nelegalnim kopirovanim skladeb, které umoznila
digitalizace, ¢i podobné problémy filmového primyslu. Jako tieti charakteristicky rys
masové komunikace autor uvadi skutecnost, Ze tato komunikace zahrnuje strukturovany
predél mezi produkci a pfijmem symbolickych sdéleni. Jak uz bylo zminéno vyse,
symbolické ,,zbozi*“ se v urCitém kontextu vyrabi a v jiném se pfijemci takovéhoto
druhu zboZi pfijima. To mizZe vést napiiklad k tomu, Ze ptfijemci interpretuji symbolicka
sdéleni zcela jinak nez jeho tvurci. (Hall, 2001, s. 65)

Poslednim rysem masové komunikace je zvySovani dostupnosti symbolickych
sd€leni v Case a prostoru. Tento rys téz souvisi s predchozim, tedy s tim, Ze sdéleni jsou
zpravidla pfijimana jedinci vzdalenymi v prostoru (a eventualné i v Case) ve srovnani

s témi, ktefi sdéleni vytvorili. (Thompson, 2004, s. 34) Jednim z disledkt tohoto vyvoje
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je tzv. anihilace vazby mezi ¢asem a prostorem. Pfed érou elektronickych médii byly
Cas a prostor, pokud jde o Sitfeni symbolickych sdéleni, pevné svazany. Napriklad za jak
dlouho se néjaka zprava piesunula z mista na misto, zéviselo az do pocatku dvacatého
stoleti na rychlosti posla (bézce, dostavniku atd.). Dnes zZijeme ve svété, kdy je mozné
zazivat prostfednictvim elektronickych médii udélosti na druhé strané zemékoule
Vv redlném Case. Kazdy si napiiklad mize vybavit, jak prozival s obéany USA v pfimém

prenosu udélosti 11. zari 2001.

2.1 Marketingova komunikace

Pfed vymezenim samotného pojmu marketingovd komunikace je nutno v této
podkapitole definovat samotny pojem komunikace. Dle Kunczika je komunikace
»-jednanim, jehoz cilem z hlediska komunikdtora je prenos sdéleni jedné ci vice
osobam prostrednictvim symbolii. (Kunczik, 1995, s. 12) Piedmétem komunikace
muze byt cokoliv konkrétniho ¢i abstraktniho, pficemz piijemce toto sdéleni néjakym
zpusobem interpretuje. Komunikace je proces, ktery mizeme rozdelit do nekolika
segmentt (Viz obrazek 1: Shannon-Weaveriv model procesu komunikace), pficemz
kazdy hraje dilezitou roli v komunikaci a uréitym zptsobem ji ovliviiuje. Komunikaci
zahajuje vzdy odesilatel, jenZ chce pfedat néjaky informacni obsah. Nasleduje
zakddovani tohoto obsahu, jednoduSe feceno, jde o ptrevedeni obsahu do souboru
uréitych znakd, poptipad¢ prvkl. Takto zakddovany informacni obsah je pfijiman
ve formé sdéleni, které je viak ovlivnéno sumem. Sum muiZe, ale nemusi mit na obsah
sdéleni vliv. Sdéleni nasledné piechazi k ptijemci, ktery jej musi dekodovat, aby mu
bylo umoznéno pochopit jeho obsah. Nasleduje interpretace obsahu, pfi¢emz tento
proces je vzdy ovlivnén individudlnimi charakteristikami pfijemce sdéleni.
Prosttednictvim zpétné vazby si posléze odesilatel sdéleni mize ,,prekontrolovat®,
predev§$im tedy to, zdali bylo sdéleni interpretovano v souladu s jeho pivodnim
zamérem. (Foret, 2003, s. 6-8)

Kotler s Kellerem uvadéji, ze se nesmi zapominat na fakt, ze komunikace

neprobihd pouze mezi jiz stdvajicimi a potencidlnimi zékazniky, tyka se také
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tzv. stakeholders®, ktefi souhrnné oznacuji dalsi zajmové skupiny. (Kotler a Keller,
2013, s. 515)

Obrazek 1: Shannon-Weaveriiv model procesu komunikace
S
v
EE - Bl B
A

Zdroj: Management Mania, online, cit. 2015-01-03

Na marketingovou komunikaci lze opét nahlizet z mnoha smért. Vétsina autori
ji interpretuje jako ,,...propagaci, jejimz cilem je rozsirit znalosti, zménit mysleni
a hlavneé ndkupni chovani zdkaznikii a verejnosti. Obnasi vSechny ndstroje, jejichz
prostrednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podporila vyrobky nebo
image firmy jako takové“. (Pelsmacker a kol., 2009, s. 25) V tzkém slova smyslu Ize
tedy marketingovou komunikaci interpretovat jako propagaci ve spojeni
S komunika¢nim mixem, ktery reprezentuje konkrétni néstroje, jimiZ je propagace
realizovana.

Kotler s Kellerem marketingovou komunikaci definuji jako ,hlas“ podniku
ajeho znatky. Rikaji, Ze jde o nastroj, ktery podnik pouziva k tomu, aby piimo
¢i nepiimo informoval zakaznika o své znacce a produktech. (Kotler a Keller, 2013,
s. 516)

V §irSim slova smyslu lze marketingovou komunikaci interpretovat jako
proaktivni pfistup podniku, ktery zahrnuje podnikové aktivity smeétujici k vyhleddvani
potencidlniho zakaznika, snazi se mu vyjit vstfic, pfizptsobit svij produkt jeho

pozadavkiim aj. Snazi se tedy pfizpusobit svou nabidku tak, aby se zvysila poptavka.

* Stakeholders jsou v literatufe nejéast&ji definovany jako urité osoby, které jsou jakymkoliv zpiisobem
zapojené do fungovani spolecnosti. Toto oznaceni mize odkazovat na zadkazniky, odbératele, obchodni
partnery, akcionare, zaméstnance apod. (Karlic¢ek, Kral, 2011, s. 115)
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Nabidku Ize tedy oznacit za jadro komunikace mezi podnikem a zdkaznikem.
Zpisobem, kterym podnik zvetejiiuje, co vyrabi (informace o produktu), za kolik
(informace o cené) a kde (informace o distribuci), dava zakaznikovi najevo, Ze si je

védom jeho potieb a ptani. (Foret, 2011, s. 36)

2.1.1 Vychodiska marketingové komunikace

Teorii vénujicich se marketingové komunikaci je rovnéz mnoho. Vétsina autort
vychazi ze svych vlastnich praktickych zkuSenosti. Shoduji se ale na tom,
ze marketingova komunikace je reprezentovdna projevy slovnimi a psanymi, osobni
propagaci, PR, veskerymi vydavatelskymi ¢innostmi, vystavnimi plochami aj.

Kotler a Keller definuji pravidla, ktera je tfeba dodrzovat v marketingové
komunikaci, aby byla aspésna:

e identifikace cilové skupiny,
e urceni cildy,

e navrzeni komunikace,

e vybér kandlu,

e sestaveni rozpoctu.

(Kotler, Keller, 2007, s. 597)

2.1.2 Cil marketingové komunikace

Ptikrylova s Jahodovou ve své publikaci predstavuji zakladni definovani

marketingovych cild.

e Poskytovani informaci — zvetejnéni informaci o ur¢itém vyrobku, o jeho
dostupnosti, osloveni cilové skupiny, poskytnuti co nejvice moznych
informaci o daném produktu.

o Vytvoreni a stimulace poptavky — cilem vétSiny spolecnosti je vytvoreni

a nasledné zvyseni poptavky po nabizeném produktu.
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e Diferenciace produktu — vymezeni produktu od konkurenénich produkta.

e Posileni firemniho image — dobré image spole¢nosti pozitivné pusobi
na zékazniky, ovliviuje jejich chovani a jednéni na trhu.

e Diraz na hodnotu produktu a jeho uzitek — prezentace hodnoty
nabizeného produktu, tim mtze produkt ziskat vysadni postaveni na trhu.

o Budovani a péstovani znacky — prostiednictvim marketingové
komunikace je mozné na trhu predstavit znaCku, prezentovat jeji

hodnotu, ovlivnit chovani kupujicich.

Pelsmacker a kol. charakterizuji vlastnosti komunikacénich cild, dle nich by mély
byt:
e v souladu s celkovymi firemnimi cili,
o klasifikovatelné, aby bylo mozno je zméfit,
e formulovany v souladu s nazory realizatort,
e v souladu s image znacky,
e zadvazne,
e pfijatelné a srozumitelné pro vSechny, ktefi se budou na plnéni téchto
cili podilet,
e motivuyjici pro vSechny, ktefi se na jejich plnéni podili,
e V pfipad€ nutnosti rozdéleni do dil¢ich cilu.

(Pelsmacker a kol., 2007, s. 158)

Nejcastéji je sklonovana definice Americké asociace reklamnich agentur, ktera ji
popisuje jako: ,,Koncept planovani marketingové komunikace, kterd respektuje novou
hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu zaloZenému na poznani strategickych roli
riuznych komunikacnich disciplin, jako je obecna reklama, primy kontakt, podpora
prodeje apublic relations, a kombinuje je scilem vyvolat maximalni, zretelny

a konzistentni dopad. © (Pelsmacker a kol., 2007, s. 29)
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2.1.3 Bariéry marketingové komunikace

Palmer a Weaver formuluji hlavni komunikacéni bariéry, paii mezi n¢:

e nadmérna a neadekvatni komunikace vedouci k informa¢nimu zahlceni,

e nespravné kodovani nebo dekodovani sdéleni vedouci k nespravné
interpretaci sdélent,

e volba nevhodného komunikaéniho média,

e selhani zpétné vazby,

e rozdily v postaveni — vZdy je naslouchdno s vétsi pozornosti nadiizenym
pracovnikiim,

o konflikty mezi jednotlivci.

(Palmer, VVeawer, 2000, s. 179)

2.2 Druhy marketingové komunikace

Jednim z nejtypictéjSich déleni marketingové komunikace je rozliSeni

nadlinkové (ATL) a podlinkové (BTL) komunikace. (Kotler a Keller, 2013, s. 527)

ATL komunikace — obvykle reklamni sdéleni, s nimz piijdeme do styku
prostfednictvim médii, jako je televize, rozhlas, periodika, film, billboard aj.
Vyznacuje se piedev§im svym velkym zasahem, mohou byt diky ni osloveny
masy lidi vjeden okamzik. Financn€ byva vice nakladné€jsi nez BTL.
(Pelsmacker a kol., 2009, s. 28)

BTL komunikace — tvofi protiklad k ATL, mizeme tedy do ni zahrnout vSechny
ostatni formy marketingové komunikace, které nespadaji pod ATL. Velmi c¢asto
se dnes vSak setkdme s tim, Ze se ATL i BTL prolinaji a nelze mezi nimi
stanovit presnou hranici. (Tamtéz, s. 28)

TTL komunikace — jde o pomérné novy druh marketingové komunikace,
Vv oblasti marketingu se vSak v dnesni dob¢ s timto pojmem setkdvame ¢im dal
Castéji. Jedna se o oznaceni propojeni ATL a BTL, tedy Through the Line,

doslova napfi¢ linkami. (Tamtéz, s. 28)
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2.3 Zaklad marketingové komunikace podniku

Jak uz bylo feceno vySe, marketingova komunikace se zaméifuje mimo jiné
na zvyseni prodeje nabizeného produktu, budovani vztahu se zdkaznikem, v neposledni
fad¢ na budovani image znacky. Pro spravné nastaveni marketingové komunikace tak,
aby byly jeji vysledky pozitivni, je dulezité, aby podnik splioval urcité predpoklady.
Jsou jimi:

e Podnikova identita a image — je dllezité, aby podnik jasné¢ definoval, co nabizi,
co od produktu/sluzby muze zadkaznik ocekavat a jaké je jeho poslani a koncept.

e Piesné vymezeni cilové skupiny — na zakladé zmapovani situace na trhu je
zapotfebi, aby podnik pfesné¢ definoval svou cilovou skupinu zakaznikd,
na zaklad¢ této analyzy jsou pak planovany piesné marketingové strategie.

e Produkt — je dulezité, aby produkt nebyl jen v souladu s potiebami a pozadavky
zakaznikd, ale aby rovnéz nabizel néjakou piidanou hodnotu, kterou se
vymezuje od konkurenénich produkti, s tim souvisi i nasledujici bod.

e Vymezeni vii¢i konkurenci — jasné vymezeni se od konkurence.

e Adekvatni cena — je dulezité, aby cena nabizené¢ho produktu byla cilovou
skupinou akceptovana a bylo pro ni srozumitelné opodstatnéni.

e Distribuce — klicovym prvkem je co nejvice piiblizit produkt zakaznikovi,
aby mél moznost se s nim seznamit a zakoupit je;.

(Foret, 2011, s. 242)

2.4 ldentita podniku

V souvislosti s vySe jmenovanymi piedpoklady vénuje tato podkapitola
pozornost pravé prvnimu bodu, jimZ je identita podniku, jelikoZ ma velky vliv na to,
jakym zpiisobem je marketingova komunikace interpretovéana cilovou skupinou.

Struéné lze identitu podniku definovat jako zplsob prezentace podniku

vefejnosti. Podnikova identita reprezentuje své poslani a vymezuje se oproti ostatnim
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konkuren¢nim podnikiim. M4 vliv na image podniku, kterd je kli¢ova pro komunikaci
s cilovou skupinou. (Kotler, Keller, 2013, s. 803)

Identita podniku je mimo jiné tvofena podnikovym designem. Jde o vizualni
identifikaci podniku, zpravidla jde o nazev, logo, pouzité pismo, barvy, tisk, propagacni
grafiku. Rovnéz do této kategorie mlzeme zatfadit budovy podniku, dopravni
prosttedky, dresscode zaméstnancli, propagacéni predméty, vzhled produktu.

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 67)
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3 TRH ORGANIZACI A SPOTREBITELSKY TRH

Literatura rozdéluje oblast trhu do dvou kategorii: trh spotiebitelsky a trh
organizaci. Trh organizaci, mnohdy také nazyvany jako trh mezipodnikovy, pro sviij
charakter dostal oznaCeni pod zkratkou B2B (business-t0-bussiness). Piicemz velmi
Casto jsou vlastnosti trhu B2B a B2C (bussiness-to-customer) povazovany
zarovnocenné. Nektefi autofi vSak naopak vénuji pozornost podstatnym rozdilim
téchto dvou trhi.

Pro tcely diplomové prace je pouzito chapani téchto pojmu tak, jak jej uvadi
ve své publikaci Pelsmacker. Podle ného marketing mezi podniky zahrnuje nejen

marketing mezi organizacemi, ale veSkery marketing, ktery se netykd pouze jednotlivce.

(Pelsmacker, 2003,s. 600)

3.1 Definice trhu

oy ee

e B2C - spotiebitelsky trh — trh, v jehoZ ramci podniky prodavaji jiz dokoncené
produkty cilovému zékaznikovi.

e B2B — trh organizaci —vSechny organizace a podniky, které nakupuji vyrobky
asluzby pro pouziti ve vyrobé dalSich vyrobkli a sluzeb, jenz jsou dale
prodavané, ¢i doddvané cilovému zakaznikovi. Kotler do této kategorie zatazuje
rovnéz podniky, které pouze pieprodavaji ur¢ité produkty se ziskem. (Kotler,
2006, s. 83)

Vzhledem K charakteru diplomové prace je dilezité vénovat pozornost trhu B2B
a jeho specifikim a odliSnostem od trhu B2C. Mnoho autorli se vénuje podrobné
rozdilim, které z hlediska marketingu, potazmo marketingové komunikace, tyto dva
trhy pifinaseji. Bezpochyby je spojuje skutecnost, ze v obou ptipadech zadkaznik vstupuje
do role nakupujiciho, ktery chce uspokojit své potieby.

Kotler definoval hlavni rozdily mezi trhem B2B a spotiebitelskym trhem B2C
takto: prvnim rozdilem je uzky vztah mezi dodavatelem a spotiebitelem. Uvadi,

ze Z davodu mensiho poctu zékaznikii a rovnéz z ditvodu vétsiho poctu zédkaznika se
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od dodavatel ocekava, ze budou ochotni veskeré zakazky piizplisobovat praveé
potfebam téchto zdkaznikl. Tyto vztahy jsou ndsledn¢ velmi tzké. Jako sekundarni
efekt Kotler zminuje riziko, které maze vzniknout v piipadé, ze zdkaznik mé s danym
dodavatelem negativni zkuSenost. Vzhledem k uzkym vztahim je pak dalsi spoluprace
takika nemozna.

Dalsim specifikem B2B trhu jsou technologie. Dle mnoha autorti hraji velkou
roli. Dilezita je technicka ptredvidatelnost, jelikoZz podnik musi brat v ivahu moznost
opotiebovani technickych prostfedkt, které potiebuje k dalsi vyrob¢ apod.

Samotny prodej produktii na B2B trhu musi byt pod dohledem jak technicky
zdatnych jedinct, tak rovnéz odborniki. Na strané ndkupu produktu ¢i sluzby na B2B
trhu stoji zpravidla skupina odbornikii, ktefi maji jak ekonomické, tak technické
znalosti, ¢asto to mlze byt ptimo piedstavenstvo podniku. Na strané prodejct pak musi
byt schopni obchodnici, ktefi maji veskeré znalosti 0 nabizeném produktu.

Odbyt produkti na tomto trhu se odviji od poptavky. Kotler zde klade diiraz
na fakt zdlraziujici skutecnost, ze pravé z tohoto diivodu museji obchodnici na B2B
trhu sledovat stejné intenzivné i situaci na B2C trhu. Dalsi charakteristikou je naptiklad
skuteCnost, ze odbyt produkti a sluzeb zpravidla nereaguje pruzn€ na ceny téchto
produktli. Obzvlasté v kratkém obdobi neni pro podniky impulzem k nakupu sniZeni
ceny.

Prodej je na tomto trhu velmi rozmanity. Velikost obchodujicich podnika se
pohybuje od nejmensich, které tvoti jen jeden ¢lovek, az po velké koncerny. Odbyt je

Rozdil ve velikosti a po¢tu zakazniki je opét nezanedbatelnym ukazatelem.
Na B2B se logicky vyskytuje méné¢ zakaznikii nez na B2C. Autor vSak zduraziuje,
ze prave tento mensi pocet zakaznikt operuje s daleko vétSimi finanénimi prostiedky,
které do obchodu vklada.

Posledni charakteristikou, ktera bezpochyby tento trh vystihuje, je Zivotnost.
Podniky mohou mit velmi dlouhou Zivotnost, ale v pfipadé, Zze dojde k né&jaké
technologické inovaci nebo pokroku, aby mohl podnik déale fungovat, musi se této
skutecnosti ptizpusobit. To samoziejmé vyzaduje dodate¢né naklady. (Kotler, 2006,
s. 85)
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3.2 Marketingovy mix na B2B trhu

Marketingovy mix na B2B trhu tvoii stejné slozky jako na trhu B2C, avsak

rozdil je v jejich dilezitostech.

Produkt — na B2B trzich se vlastnosti produktu odvijeji od toho, kdo je
zakaznikem. Muze to byt jiny podnik, stat, n¢jaké primyslové odvétvi. Nekteré
vlastnosti produktu, které jsou dulezité pro koncového uzivatele, nemuseji byt
Vv piipad¢ obchodovani na B2B trhu dulezité. Pfikladem muiZe byt obal produktu,
znacka, logo apod. (Kincl, 2004, s. 121)

Cena — s cenou je to podobné jako s produktem, opét se odviji od toho, kdo je
V tomto piipad€ na strané zédkaznika. Kincl vSak uvadi, Ze i cena na tomto trhu
muze byt tvofena poptavkou po produktu, ale ne vzdy tomu tak musi byt.
Piikladem zde mohou byt statni podniky, kde cenu produktu uréuje stat. (Kincl,
2004, s. 121)

Distribuce/misto — této slozce marketingového mixu piiklada Kincl nejvétsi
dilezitost. Distribuce se odviji od prodavanych produkti. Autor se zmifuje
0 redukci prostfednikti prodeje (velkoobchod, maloobchod...), ktefi jsou
typickym aspektem spotiebitelského trhu. (Kincl, 2004, s. 121)

Propagace — je rovnéz dulezitou slozkou tohoto trhu, podrobnéji v dalSich

Castech této prace.

3.3 Komunikaéni mix na B2B trhu

Dle Karlic¢ka a Krale je komunikace mezi podniky tvofena osobnim, ¢asto by se

dalo fici, individudlnim pfistupem. Zpravidla si kazdy podnik vytvari néjakou

komunikacni strategii. Je to souhrn vSech marketingovych aktivit, kterymi chce podnik

dosahnout stanovenych cili. Komunika¢ni strategie jde ruku v ruce s marketingovou

strategii podniku. V rdmci komunikaéni strategie by mélo byt definovano sdéleni, které

chce podnik svym zakaznikiim pfedat, mélo by mit tedy kreativni ztvarnéni za pouziti

adekvatnich néstrojii marketingové komunikace. (Karlicek, Kral, 2011, s. 50)
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Naéstroje komunika¢niho mixu jsou v rdmci B2B rovnéz stejné jako na trhu B2C,
avsak opét se lisi v dulezitosti. Kincl definuje tyto nastroje:
e osobni prodej,
e piimy marketing,
e Public Relations,
e reklama,

e podpora prodeje.

3.3.1 Osobni prodej

Osobni prodej je dle autorek Piikrylové a Jahodové tvofen piedevsim
obchodnimi zastupci podnikt. Déle zdaraziuji fakt, Ze obchodnik neni dulezity pouze
v okamziku prodeje produktu, jako je tomu na spotiebitelském trhu, ale jiz mnohem
drive. Efektivni obchodnik komunikuje se svym zdkaznikem, poskytuje mu veskeré
informace o nabizeném produktu, pomaha mu pii vybéru varianty produktu, s trochou
nadsazky lze fici, Ze s nim buduje co nejlepsi vztah. AvSak ani po zavrSeni obchodni
transakce tento vztah nekon¢i. Pro podnik je dulezité, aby vztah se zékazniky byly
trvalé a zdkaznici se na podnik obraceli opakované. Autorky také zminuji klasické
komunikacni techniky obchodnikdi, do nichz patii vyjednavani ceny produktu,
povzbuzovani zékaznika k uskute¢néni obchodu aj. Cilem je zdkaznika presvédcit,
7e za své penize dostal nejlepsi produkt, ktery je na trhu k dispozici. (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 303)

3.3.2 Veletrhy, vystavy

Veletrhy a vystavy jsou specifickym ndstrojem osobniho prodeje, mnoho autorti

je rovnéz fadi pod PR néstroje.

Jednda se o marketingovy nastroj, ktery se realizuje prostfednictvim akci,

pii nichz se setkavaji obchodnici a vyrobcei produktli ze stejné oblasti trhu a predstavuji
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zde své zbozi a sluzby. Rovnéz tento marketingovy nastroj slouzi k navazani novych

obchodnich vztahu.

Typy veletrht rozdéluje Pelsmacker do ¢ty skupin:

Horizontalni veletrh — prezentace vyrobkl z jednoho odvétvi vSem cilovym
skupinam, tedy obchodnikiim, distributorim, prodejciim aj.

Vertikalni veletrh — prezentace produktii cilové skuping ze stejného odvétvi.
Obchodni vystavy a konference — uzké vymezeni cilové skupiny, tim je
dosazeno velké efektivity.

Obchodni trhy — spojeni prvki veletrhu a prodeje, obvykle formou stanki,

kde jednotlivi ucastnici predstavuji své produkty a zaroven je zde prodavaji.

(Pelsmacker, 2003, s. 441-446)

3.3.3 Primy marketing

Piimy marketing je ¢asto oznaovan rovnéz jako direkt marketing, méné Casté,

ale rovnéz pouzivané, muze byt také oznaceni relacni marketing. Jeho specifikem je,

ze se zamétuje na jeden konkrétni segment trhu. Velmi intenzivné je tento

marketingovy nastroj propojen s digitalnimi technologiemi.

Ptimy marketing funguje na principu, kdy zdkaznik nehledd vhodny produkt,

ale vhodny produkt si najde jeho. Patfi sem:

tiSténa inzerce — letaky,

teleshopping — pfimy prodej, dobra méfitelnost zasahu dle poctu telefonatt
po odvysilaném spotu,

teletext — je mozné si pronajmout stranku a zde inzerovat,

direct mail — pisemna obchodni sdé€lent,

telemarketing — dva druhy: in-bound a out-bound telemarketing; in-bound:
zakaznik sam kontaktuje podnik, jelikoz mad zijem o jeho produkt;
out-bound: zakaznik je kontaktovan podnikem za ucelem nabidky a poupé
pfedstaveného produktu,

katalogovy prodej — seznam vyrobki a sluzeb, tiSténa, ale i digitalni podoba.

(Pelsmacker, 2003, s. 301-323)
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V piipad¢ pfimého marketingu je nutna databaze kontaktl a dalSich informaci

0 cilové skuping.

3.3.4 Public relations

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, vSeobecné oznaCované pouze
zkratkou PR, je nastroj, ktery se obvykle pouziva v souvislosti s vytvafenim dobrého
jména a image podniku. Dle Jahodové a Piikrylové jde o obousmérnou komunikaci
podniku, jejimz cilem je ovliviiovat vefejnost ve prospéch podniku, vytvareni
pozitivniho smysleni o podniku apod. Ve srovnani sreklamou, PR aktivity maji
dlouhodobé¢;jsi cile. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 106-107)

Autorky déle zdarazinuji, Zze nedilnou soucésti vztaht s vetfejnosti je pozitivni
publicita, ktera piedstavuje neosobni stimulaci poptavky po produktu ¢&i sluzbé
¢i dokonce celého podniku prostfednictvim bezplatné reklamy v médiich. Je tieba mit
na paméti, ze stejnym zpisobem muze byt Sifena i negativni publicita, které se PR
rovnéZ snazi predchazet, a je proto nezbytné, aby cinnost PR byla predevSim
Vv krizovych situacich podniku velmi aktivni a zabranila tak negativnim dopadim
na image podniku. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 106-107)

Pelsmacker a kol. rozd€luji PR do né¢kolika druhii dle nastroji a kanalu
komunikace, jednd se o:

e Interni PR — cilem je pfedev§im informovani zaméstnancti o cilech a prioritdch
podniku, posilovani jejich motivace, a to nejen ve vztahu K praci, ale rovnéz
pro budovani pozitivniho smysleni o samotném podniku; ndstrojem jsou
predevsim firemni aktivity, jako napt. pravidelné meetingy.

e Vefejné vztahy — obvykle spadaji do agendy managementu podniku. Néstrojem
muze byt napf. lobbovani u zajmovych skupin. V ramci téchto jednani je
dalezitym faktorem vyména informaci a vyjednavani, jehoz disledkem by mély
byt co nejlepsi podminky pro podnik.

e Finan¢ni PR — reprezentanti tohoto druhu PR jsou obvykle investofi podniku,
ale také akcionafi ¢i konzultanti aj. Jeho ukolem je vylepSovani image podniku

a ziskdni diveéry zminénych zdjmovych skupin. Nastroje jsou rovnéz meetingy,
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také vyro¢ni zpravy podniku, bulletiny atp., které poskytuji informace o aktualni
situaci v podniku.

e Medidlni PR — velmi dtlezita slozka podniku, jelikoz pfedstavuje vyznamného
prostiednika mezi podnikem a Sirokou vefejnosti. Cilem je logicky modelovat co
nejpozitivnéjsi image podniku za pomoci médii, dale také poskytovani informaci
o produktech a novinkdch na trhu. Nastrojem jsou piedevsim tiskové zpravy,
press kit, ale také to mohou byt tiskové konference.

e Marketingové PR — tento druh PR se propojuje pii prodeji produktu, ale také
podporou znacky. Nastrojem mohou byt rizné akce pro novinare apod. Do této

¢asti PR mnozi autofi fadi rovnéz sponzorstvi.

(Pelsmacker, 2003, s. 415-440)

Nespornou vyhodou PR jsou nizké naklady, které jsou spojené s jeho
fungovanim, dale budovani pozitivni image podniku, s ¢imz jde ruku v ruce rovnéz
upeviiovani pozice podniku na trhu. V neposledni fadé je PR velkym pomocnikem
v krizovych obdobich podniku.

Nevyhodou miize byt pomérné obtiznd méfitelnost jeho efektivity a obcasné

problémy pfii spolupraci s médii.

3.3.5 Reklama

Reklama je nejviditeln€jSim a rovnéZ i1 nejstarSim nastrojem marketingové
komunikace, potazmo marketingového mixu. Obvykle do ni také podniky ze vSech
marketingovych néstroji investuji nejvice penéz. Dle Kotlera ma reklama ctyfi zdkladni
posléni:

e informovat,

e presvédcit,

e pfipomenout,

e potvrdit.

(Kotler, 2003, 5.56)
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Foret rozdéluje teorii reklamy na tzv. silnou teorii reklamy a slabou teorii
reklamy. Silnd teorie spociva v predvidavosti chovani zékaznika, I1ze tedy jeho postoje
zmanipulovat. Vzitd je pifedstava, ze tato teorie je v praxi nejvice reprezentovana
zakazniky v USA. Protikladem je pak slaba teorie reklamy, ktera vychazi z tradic a je
typickd pro oblasti Evropy. Podle této teorie je zdkaznik prostfednictvim reklamy
informovan o produktu, avSak neni reklamou manipulovan. (Foret, 2003, s. 179-192)

Reklama je prezentovana riznymi médii. Jsou jimi ptfedevsim televize, rozhlas,
tisk, venkovni reklama a vyznamné postaveni v modernim marketingu ma vyuziti
internetu pro reklamu.

Vyuziti reklamy jako tradi¢niho marketingového nastroje s sebou nese fadu
vyhod i1 nevyhod. Velkym piinosem je rychly z4dsah masy lidi. K tomuto ucelu slouzi
velmi rozmanitd fada masovych médii. Ackoliv investice do reklamy byva nemala,
v piepodtu na jednoho zasaZeného, tedy jednotka CPT*, se jedna o zanedbatelné astky.
Mnoho autort se vSak shoduje, Ze je tfeba volit vhodny sdélovaci prostiedek, kterému
se podafi prostfednictvim reklamy zlepSit image a atraktivitu znacky, poptipadé
nabizeného produktu. (Kotler, Keller, 2007, s. 65) Kromé velkého zasahu je tedy, jak jiz
zaznélo, dalSim pfinosem reklamy zvySeni atraktivity znacky. Reklama pomaha
upevilovat postaveni na trhu, informuje zdkazniky o produktu a snazi se presvédcit
k jeho koupi. Morrison zase uvadi jako pozitivum také opakovatelnost reklamy, tedy
skutecnost, Ze lze zakaznika timto marketingovym ndstrojem zasdhnout opakované.
(Morrison, 1995, s. 330)

Kromé¢ pozitiv ma reklama 1 svéa negativa. Jednim z €asto zmiflovanych negativ
reklamy je ptfesyceni zakaznika. Obvykle byva spojovano s televizni reklamou, kdy
pfili§ mnoho reklamnich spotii Casto vytvari u potencidlnich zédkazniki jakousi apatii,
reklamni spoty bud’ vibec nevnimaji, nebo pfepnou na jiny kanal. Ne vzdy je
opakovatelnost pozitivni charakteristikou reklamy, cast¢ opakovani reklamy muze
u zédkaznika vyvolavat negativni emoce. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 50) Negativni mtize
byt v souvislosti s reklamou také skutecnost, ze se dost obtizn¢ meéfi jeji efektivita.
Samoziejmé existuji rizné prizkumy a nastroje na méfeni efektivity reklamy, je

ale otazkou, do jaké miry jsou jejich vysledky véruhodné, nebot nesmime zapominat,

*CPT (cost per Thousand) obvykle se tato zkratka pouzivé v tisku a televizi, kde predstavuje cenu za tisic

vvvvv

guru, online, cit. 2015-01-03)
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ze do vztahu mezi reklamou a nakoupenim daného produktu zasahuji také dalsi faktory,
které nejsou ovlivnitelné marketingovou komunikaci, mizeme mezi né¢ mimo jiné
zaradit subjektivni preference kupujiciho apod. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 50)

Dle Pelsmackera je reklama na B2B trhu velmi tézko v ramci marketingové
strategie uchopitelna. Je to pfedevsim z toho diivodu, ze B2B komunikace produktu by
mela zdiraziiovat predev§im technické vlastnosti produktu, tedy bez jakéhokoliv
pro reklamu typického emocionalniho zabarveni apod. ,,V B2B komunikaci slouzi
reklama k tvorbé povédomi a zdajmu, k budovani preferenci ¢i posilnéni postojii po té, co
si zakaznik produkt zakoupil.** (Pelsmacker a kol., 2003, s. 534)

Pelsmacker a kol. dale uvadéji, ze vramci B2B je nejtypictéjSim nastrojem
reklama v tisku, neboli printovych médiich. Pf¥icemz, aby byla efektivni, méla by mit
pokryté tyto oblasti: charakteristiku inzerce, pocity Citatele, prodejni nabidku, image
podniku. Jinymi slovy vyzaduje si pfesny popis produktu, logicky spofadané informace

vhodné doplnéné grafikou. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 534)

3.3.6 Podpora prodeje

Vyznamnost podpory prodeje rok od roku roste. Dle Kotlera je pomér mezi
vyuzivanim reklamy a podporou prodeje 30:70. Mezi podporu prodeje se fadi
obdarovéavani zdkaznik, prodejct, dodavateli ¢i obchodnich partnert a dalSich v ramci
marketingové strategie vyznamnych osob. (Kotler, 2003, s. 90)

V ramci B2B je podpora prodeje vyuzivana u tfi skupin cilovych zakaznikt —
zprostiedkovatele, kone¢ného spotiebitele a obchodnika.

Jak uz je nastinéno v ptedchdzejicim odstavci, cilova skupina podpory prodeje je
velmi rozmanitd. V ptipadé podpory prodeje, kterd cili na zdkaznika, Foret zminuje
pfedevSim poskytovani rtiznych slev na dané produkty. Mezi nejCastéjSi nastroje
podpory prodeje u zdkazniki patii:

e sampling (vzorky produkti na vyzkouseni),

e kupoény,

e prémie,

e odmény za vérnost,
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e soutéze,

e veletrhy, prezentace,

e rabaty.

Dalsi skupinou jsou obchodni organizace. Cilem je, aby dana obchodni
organizace zafadila nabizeny produkt do skaly svého sortimentu a déle jej prodavala.
Do této skupiny patfi:

e kupni slevy,

e obratové slevy,

e sleva u opakovaného nékupu,

e bezplatné zbozi,

e kooperativni reklama,

e obchodni seznamy.

Déle zminuje Foret skupinu, kterou tvoii personal obchodu. Persondlu se
Vtomto piipadé nabizeji rtzné bonusové programy pii koupi daného produktu
jmenovité. (Foret, 2003, s. 193-204)

Zajimava je vtomto piipad¢ kritika podpory prodeje Kotlera, jenz uvadi,
ze pouze 17 % akci spojenych s podporou prodeje je vydelecnych. Jde o ty zédkazniky,
kteti po vyzkouSeni daného produktu konstatuji, Ze jim vyhovuje vice nez produkt,
ktery pouzivali dosud. Zbyld procenta pokryvaji zakaznici, jiz vZdy hledaji jen tu
nejlevnéjsi alternativu produktu a produkty méni dle toho, jak se pohybuje jejich cena
na trhu. Kotler tedy konstatuje, ze je dobré podporu prodeje aplikovat tam, kde neni
velké mnoZstvi suplementtli. To je divodem pro¢ mensi a méné znadmé znacky podpory
prodeje vyuzivaji. Kotler dale doporucuje podnikiim, aby vzdy nejprve analyzovali,
ktera forma podpory prodeje je pro dany produkt vhodn4, dle jeho slov by mély podniky
uptfednostnovat podporu prodeje, ktera odpovidd image jejich znacky, a zaroven je
dobré podpotit takovéto akce reklamou. ,, Reklama vysvetluje, proc¢ by si zakaznik meél
vyrobek koupit, a akce na podporu prodeje jej kK tomu motivuji. Reklama a podpora
prodeje, vyuzivate-li je spolecné, vytvaireji ucinnou kombinaci.* (Kotler, 2003, s. 89-90)

Dle Morrisona je hlavni vyhodou podpory prodeje okamzité zviditelnéni

produktu, ddle moznost flexibilniho nacasovani akce a vyzdvihnuti originality produktu.
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Nevyhodu vidi v ¢asté vysoké finanéni nakladnosti, jelikoz vystupy podpory prodeje,

jako napf. slevy, v kone¢ném dusledku snizuji ziskovou marzi. (Morrison, 1995, s. 384)

3.3.7 Online nastroje komunika¢niho mixu

Zvlastni podkapitola této diplomové prace je vénovana online marketingovym
nastrojiim, a to z divodu komunikace analyzovaného podniku, jelikoz online nastroje
jsou jednim z nejcastéjSich slozek komunika¢niho mixu marketingové strategie trhu,
na némz se analyzovany podnik pohybuje, v tomto smyslu trh pojistovnictvi.

Pod pojem internetovy marketing se da zahrnout S$iroké spektrum
marketingovych nastroji. Patfi sem webové stranky, socidlni sité, on-line nakupovani

aj.

Webové stranky

Karlicek s Kralem uvad&ji pravé webové stranky jako nejdalezitéjsi
komunikacni internetovy nastroj. Webové stranky mohou zastavat funkci pfimého
prodeje, pficemzZ jsou schopné ptizpisobovat svilj obsah kazdému zdkaznikovi na miru,
dale mohou zastavat funkci PR, prostfednictvim webovych stranek lze komunikovat
s cilovou skupinou podniku, a Vv neposledni fadé rovnéz zastavaji funkci podpory
prodeje a vytvareji prostor pro reklamu. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 172)

Pelsmacker definuje né¢kolik faktort, kterych by se méli tviirci webovych stranek
drzet, aby byly webové stranky pro ucely podniku prospésné. Je to: produktivita obsahu
(obsah stranky, relevantni informace, vstficné pro uzivatele), efektivnost prohlizeni
(uzivatel nalezne, co potiebuje po nekolika kliknutich, stranky jsou piehledné, uzivatel
je schopny se v nich orientovat), ptsobeni designu (grafickd podoba stranky v souladu
s tim, jak by mély stranky vypadat, vSechny odkazy a ikony funguji), uroven integraci
(stranka vyuziva personalizovanych informaci), emocionalni pfitazlivost (stranka
pusobi pfijemné, je zabavna, upouta pozornost). (Pelsmacker, 2003, s. 487-517)

V souladu stim, co vySe uvadi jako dilezité faktory Pelsmacker, se ve své

publikaci vyjadiuji i Karlicek s Kralem. Uvadéji, ze kliCovym je libivy obsah, dale
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snadné vyhledavani a nalezité grafické ztvarnéni. Zvlastni pozornost by podle nich méla
byt vénovana tGvodni strané webovych stranek — home page. (Karli¢ek, Kral, 2011,
172-179)

Socialni sité

V dnesni dob¢ jiz socialni sit¢ patii mezi klicové marketingové nastroje onlinové
komunikace. V Ceské republice se mezi uzivateli t&§i nejvétsi oblibenosti Facebook,
dale Twitter, ale také Youtube. (Karlicek, Kral, 2011, s. 184) Dle Socialbakers ma
Facebook v Ceské republice jednoznaéné priméarni postaveni mezi socialnimi sitémi
a Vv dobé uvedeni této statistiky ¢ital 3 950 040 uzivatell CR. (Socialbakers, online,
cit. 2014-11-12) Prostfednictvim Facebooku podnik muze informovat své zakazniky
0 novinkach, planovanych akcich, slevach, poptipadé vést se svymi zakazniky diskuze.

(Karlicek, Kral, 2011, s. 184)
Online reklama

Kromé klasické formy reklamy se vonline komunikaci setkavame také
s reklamou bannerovou®. Ta uZivatele upozoriiuje na dany produkt. Po rozkliknuti se
zakaznik dostane zpravidla na webové stranky produktu. Tento zplsob reklamy se
velmi Casto vyuZziva naptiklad ve spojitosti s n€jakou mimotadnou akci, slevou, soutézi.

Online nakupovani

V dnesni dobé obliba nakupovani na internetu u zdkazniki velmi rychle roste,

jelikoz pti ném dochazi ke snizovani transakcnich nakladi a jeho rychlost je takika

® Bannerové reklama je ,formdt internetové reklamy. Horizontdlni reklamni prouzek 468%*60 pixeli...
Banner, ktery je prilepen’ zpravidla ke spodnimu okraji stranky i pocas pohybu po strdance. Jelikoz
prekryva text stranky, je potiebné, aby obsahoval kiizek na zavieni* . (Mediaguru, online, cit. 2015-01-
03)
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okamzita. Zakaznik si zbozi vybere, ma moznost porovnat ceny konkuren¢nich obchodu
a posléze jej zakoupi. USetfi tak cas, ktery by stravil v obchod¢ a cestovani do obchodu.
(Pelsmacker, 2003, s. 487-517)

Mezi hlavni vyhody online komunikace fadi Karlicek s Kralem moznost
pfesného zacileni na zdkaznika. Dale uvadéji jako velké pozitivum individualizaci
komunikace a interaktivni obsahy. V neposledni fadé¢ zminuji relativné nizké nédklady.

(Karlicek, Krdl, 2011, s. 171)

3.4 Cilova skupina B2B

Cilovou skupinu na trzich B2B Pelsmacker a kol. rozd¢€luji do tfi skupin:
e podnikatelské a obchodni organizace,
e vladni organizace,

e soukromé neziskové organizace.

Vzhledem k tématu této prace je pozornost zamétena na prvni skupinu, tedy
podnikatelské a obchodni organizace. Tato skupina je dle autorii tvorena dale:
distributory, producenty a uzivateli.

Pelsmacker myslenku dale rozpracovava, vysvétluje, ze distributofi jsou ti, ktefi
produkt nakupuji a maji zisk zjeho nasledného prodeje koncovému zdkaznikovi.
Producenti zdkladniho vyrobniho zatazeni jsou ti, ktefi nakupuji produkty, které
pouzivaji pfi vyrobé konecnych produkti. A skupina uzivatelli nakupuje prumyslové
vyrobky, diky nimz nasledné realizuje vyrobu. VSechny tyto tfi skupiny se v praxi
mohou prolinat, velmi bézné je propojeni distributorii a uzivatelt. (Pelsmacker, 2003,
s. 500)
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3.5 Shrnuti teoretické Casti

VysSe byly charakterizovany stézejni teorie a pojmy relevantni pro vyzkum
prezentovany v této praci. Teoretickd cast je rozdélena do dvou velkych kapitol.
V ramci prvni kapitoly byly charakterizovany obecné pojmy: marketing, jeho promény
V ramci vyvoje spolecnosti, dale komunikace a masovd média, velky prostor je také
vyclenén oblasti marketingové komunikace, ktera je stézejni pro nasledny vyzkum,
pficemz bylo snahou zahrnout v obecné roviné vSechny sluzby marketingové
komunikace, tedy jeji vychodiska, cile, bariéry a druhy.

Druha kapitola je vénovéna predevsim specifikacim trht B2B a B2C. Vzhledem
k charakteru prace je po obecném uvodu, charakterizujicim rozdily mezi témito trhy,
pozornost vénovana predevsim trhu B2B. Definovan je marketingovy mix tohoto trhu,
komunikacni mix a jeho specifika ve srovnani s B2C trhem. Dale jsou uvedeny nastroje,
které jsou v tomto komunika¢nim mixu pouzivany, a Vv neposledni fad¢ je definovan

pojem cilové skupiny, ktera je pro tento trh stézejni.
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PRAKTICKA CAST

4 PREDSTAVENI ZKOUMANEHO PODNIKU

Tato Cast diplomové prace se vénuje samotnému vyzkumu. Je zde piedstavena
pouzita metoda, dale shrnuti sbéru dat vyzkumu a v neposledni fad¢ analyza ziskanych
dat a shrnuti celého vyzkumu. Soucésti je rovnéz navrzeni nové strategie komunikace
podniku v souladu s vysledky vyzkumu, respektive dotaznikového Sefeni, a predchozi
analyzy stavajici komunikace podniku Broker Trust a. s.

Spole¢nost Broker Trust a. s. byla zaloZena v roce 2001. V dneSni dobé je
nejvétsim a nejrychleji rostoucim brokerpoolem® pro nezavislé finanéni poradce
a zprostiedkovatele v Ceské republice.

Broker Trust a. s. je servisni organizaci, kterd v dobé psani této prace vytvaii
podporu pro vice jak 2 000 aktivnich finan¢nich poradcti. Centréla spole¢nosti sidli
na Praze 4, v ul. Dolnokr¢ské, a je situovana do rodinné vily. Pocet zaméstnancii Cita
60 stalych pracujicich na hlavni pracovni pomér. Broker Trust a. s. poskytuje servis
na vice nez 500 produkt. Tyto produkty spadaji do tfi sfér: pojiSténi, bankovnictvi
a investice.

Sluzeb Broker Trustu a. s. vyuzivaji stovky poradenskych firem od jednotlivci
az po velké sitové spolecnosti. Broker Trust a. s. pfedstavuje respektovaného partnera
bank, pojistoven, investi¢nich spole¢nosti a dalsich finan¢nich instituci. (Broker Trust,
online, cit. 2015-01-02)

Svym klientim nabizi vyhody v podobé administrativni podpory jejich
podnikani, legislativni opatfeni nezbytna k podnikani v oblasti finan¢niho poradenstvi,
aktualni informace ohledné nejnovéjsich legislativnich tprav v oblasti pojistovnictvi
apozadavki CNB, dale poskytuje servis v podobé rozvijeni dovednosti nezbytnych
pro finan¢ni poradenstvi, zajiSt'uje Skoleni pro finan¢ni poradce, organizuje pravidelné

webinafe a workshopy.

® Broker pool je voblasti finanéniho poradenstvi oznadeni pro servisni spolenost, ktera zastfesuje
finan¢ni poradce a jejich spole¢nosti. Spolupracuji s nimi jednotlivei, ale i celé podniky (pozn. autorky).
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Spole¢nost Broker Trust a. s. podnika v sektoru B2B trhu. V duchu sloganu
spolecnosti ,,Svobodne, ale ne sami* poskytuje servis pro podniky a jednotlivce

veénujici se nezavislému finanénimu poradenstvi.

4.1 Analyza soucasného stavu marketingové komunikace

Analyza marketingové komunikace spole¢nosti Broker Trust a. s. byla
provedena z vné&jsiho pohledu, tedy pii jejim formulovani se nevychazelo
z komunikaéni strategie spolecnosti ¢i jinych podkladt, které by poskytla sama
spoleCnost. Informace, které reprezentanti daného podniku poskytli, maji spise
konzulta¢ni charakter, nikoliv podobu konkrétnich dat.

Spole¢nost v soucasné dobé teprve formuje svou dlouhodobou strategie v oblasti
marketingu, jelikoz do soucasné chvile dle informaci spole¢nosti nebyl dostatek
prostoru pro budovani dlouhodobéjsich strategii. Absence komunika¢niho planu vsak
mize znamenat pro typ spolecnosti, jako je Broker Trust a. S., zna¢nou nevyhodu

ve vztahu ke konkurenci, jeZ marketingové plany ma.

4.2 Komunikacni nastroje

Nejprve budou zminény komunikaéni aktivity podniku v misté jeho sidla.
Spolecnost Broker Trust a. s. ma na vile, v niZ je situovano sidlo spole¢nosti, reklamni
poutac, jenz slouzi k upoutani pozornosti kolemjdoucich a rovnéz kolem jedoucich aut,
jelikoZz dim je situovan v dohledové vzdélenosti od prazského okruhu. Tento poutac
zaroven slouzi K usnadnéni nalezeni podniku pro obchodni partnery, ktefi napiiklad
sméiuji do sidla spole¢nosti na jiz domluvenou schiizku. Sidlo spole¢nosti se nachazi
Vv postranni ulici, jeZ neni pfili§ frekventovand, proto je identifikace pfesného mista

podniku velmi dilezitd a rovnéZ velmi vyhodna pro navstévniky, ktefi sem mifi poprvé.

Online komunikace
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Pro online komunikaci ma spole¢nosti Broker Trust a. s. zbudovany své vlastni
webové stranky na adrese www.brokertrust.cz. Stranky jsou zdanlivé jednoduché,
kazdopadné jsou pichledné Clenény a navstévnik se na nich rychle zorientuje, zjisti
Z nich pomérn¢ velké mnozstvi informaci.

Na samotné homepage nalezneme zalozky s odkazy na jednotlivé sekce stranek,
tedy je mozné konstatovat, ze navstévnik webu pomémé rychle ziska informace, které
hleda.. Zalozky obsahuji informace o servisu, ktery spole¢nost nabizi, 0 produktech,
informace o firmé¢ a jeji historii, kontakt, informace pro média a v neposledni fadé
nechybi ani moznost vyhledani konkrétni informace, ktera potenciondlniho zadkaznika
zajima. Dale je mozné Vv oblasti zalozek nalézt odkaz na BETY, coz je hypertextovy
odkaz na interni stranky spoleénosti, které slouzi vyhradné klientim spole¢nosti jako
platforma, na niz naleznou konkrétni informace o svych produktech, koncovych
klientech, provizich a dal§im.

Kromé vySe zminéného je na homepage vlozeno kratké video, kde majitel
spole¢nosti Zden€k Sluka shrnuje poslani spolecnosti a vyhody, které z partnerstvi se
spolecnosti Broker Trust a. s. pro jeji klienty vyplyvaji.

Dale je na hlavni stran¢ také umistén odkaz na FinTv, o niz jsou bliz§i informace
uvedeny nize v této praci. A v neposledni fadé zde nalezneme odkaz na fotografie
z internich akci pracovnikli spolecnosti, jako jsou teambuildingy, vecirky apod.
Zamé&rem spolecnosti je ziejm& dat nejen webovym strankdm, ale celkové
odosobnénému piistupu, ktery je pro oblast tohoto podnikdni typickym, lidsky
charakter, jiné opodstatnéni tu v ramci zvetfejnéni téchto galerii nelze konstatovat.
Kazdopadné pozitivni skute¢nosti je fakt, ze jde pouze o nazorné ukazky z téchto akci,
nikoliv o galerie ¢itajici 200 fotek se zaméstnanci spole¢nosti, je evidentni, Ze tviirce
stranek vybird fotografie, které nemohou spole¢nost Zadnym zpisobem poskodit
¢i zdiskreditovat.

Za nedostatecné muze byt brana v uavahu skute¢nost, Ze informace
V jednotlivych podkategoriich jsou pouze obecného charakteru, neni mozné z nich
vyc€ist Zadné informace o konkrétnich produktech, které spolecnost nabizi a ke kterym
poskytuje servis. Dale nejsou zvefejnény vyse provizi, kterou spole¢nost nabizi svym
klientim za uzavieni smluv, ackoliv prave provize jsou v této oblasti podnikani mnohdy

rozhodujicim faktorem pro finan¢ni poradce, ktefi si vybiraji, s jakou spole¢nosti budou
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spolupracovat. Lze konstatovat, Ze je pfinejmenSim kontraproduktivni, ze firma
nekomunikuje skute¢nost o vysi provizi, které svym klientim nabizi, jelikoz proplaci
nejvyssi na trhu finanéniho poradenstvi viibec. Aby se navstévnik stranek dozvédél,
jaké jsou jeho moznosti, ma moznost vyuzit ,kalkulator”, ktery je na strankach
k dispozici. Po vyplnéni osobnich udaji a dopliujicich informaci pfijdou na e-mail
veskeré dilezit¢ informace. Je zfejmé, ze podnik timto zpisobem sbird zékladni
informace o svych potencidlnich klientech, otazkou je, zdali tento piistup jiz v samém
zacatku Klienty neodradi od mozné spoluprace, jelikoZz obecné plati urcita nedavétivost
Vv jakékoliv formé registraci, evidovani osobnich udajui apod.

Je v8ak nutné poznamenat, ze pti prozkoumavani webovych stranek konkurence,
rovnéz nenajdete Uplny cenik sluzeb vcetné vysi provize za zprostiedkované obchody.
V tomto oboru je tedy béZznou praxi neuvadéni kompletnich cen na internetu a pfednost
je davana pirimému osobnimu kontaktu a nasledné oboustranné dohod¢ na podminkach
spoluprace.

Co se tyCe grafického ztvarnéni stranek, stranky plisobi c¢istym dojmem,
obsahuji velké mnozstvi ilustraénich obrazkl, které zobrazuji mladé wspésné
cilevédomé lidi. Samoziejmosti je komunikace loga spolecnosti a zvefejnéni fotografii

¢lend predstavenstva spolecnosti.

FinTv

FinTv je tvofena jako platforma pro klienty brokerpooli a vSechny, ktefi se
pohybuji ve svété finanéniho poradenstvi. Na jednom misté najdou navstévnici
videomateridly pro osobnostni rozvoj, informace o nejnov¢jSich finanénich produktech
I atraktivni lifestylova témata, v§e v piehledné a uzivatelsky ptivétivé forme.

Finan¢ni profesiondlové se mohou prostfednictvim FinTv inspirovat pro svou
préci, zvysit jeji efektivitu, rozsifit odborné zazemi a posilit svou konkurenceschopnost.
Uzivatelé FinTv jsou pany svého ¢asu. Kdykoliv, kdy uznaji za vhodné, maji na dosah
pestrou nabidku pravideln¢ aktualizovanych materidli, z nichz si vyberou pifesné ty,
které jsou pro né pfinosné.

FinTv efektivné propojuje dynamiku videi s odbornym portfoliem tiSt€éné¢ho
periodika. Tento systém umoznuje exkluzivni partnerstvi s mésicnikem Profi

Poradenstvi Finance, jedinym tiSténym médiem pro oblast finan¢niho poradenstvi
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v Cesku. 1 diky tomu se FinTv podili na profesionalizaci &eského finanéniho
poradenstvi a zaroven zvysuje povédomi o etice vuci klientm.

Nutno dodat, ze na strankach FinTv neni zddna komunikace, ktera by
navs§tévnikovi webu naznacovala jakoukoliv spojitost mezi FinTv a Broker Trustem a. s.
Stranky se tvaii jako nezavisla platforma, coz je zfejm¢ zamér jejich tvirci

a spole¢nosti Broker Trust a. s.

Blog

V ramci online komunikace spole¢nost komunikuje také na Broker Trust a. s.
blogu. Zajimavé je, ze na oficidlnich strankach spole¢nosti neni na blog umistén zadny
odkaz ani zminka 0 jeho existenci. Na blog navadi pouze obsah socialni sité Facebooku.
Blog obsahuje velké mnozstvi informaci o aktudlnim déni ve svété financ¢niho
poradenstvi, novinky v oblasti legislativy apod. Je koncipovan podobné jako webové
stranky podniku. Umistény jsou zde zalozky, které odkazuji dale. Na rozdil od FinTv
blog odkazuje na samotnou spolecnost, zobrazuje se zde logo spole¢nosti a rovnéz
Vv samotném nazvu blogu je jméno podniku — Blog Broker Trust. Oproti webovym
strankam zde navstévnik nalezne mnohem vice konkrétnich informaci. Mize vybirat
z jednotlivych tematickych sekci, které jsou tvofeny poradenstvim, dale jsou zde
podkapitoly jako rizika, Gvérovani, vynosy, opét je mozné prokliknout na BETY

a e-shop, ktery nabizi ke koupi publikace z oblasti finan¢niho poradenstvi.

Socialni sité

Jak jiz bylo zminéno vySe, spolecnost komunikuje také na socialnich sitich.
Konkrétn€ na Facebooku, LinkedIn a Twitteru.
Facebook — po vlozeni nazvu Broker Trust do hledaku na socialni siti Facebook se
zobrazi pouze profil spolecnosti Broker Trust a. s. a rovnéZ profil, ktery je vénovany
blogu. OvSem komunikace na profilu spolecnosti neni aktivni, o této skutecnosti
vypovida rovnéz pocet lidi, ktefi profil sleduji, pouze 26 osob. O néco vyssi je pak
pocet sledujicich u profilu Broker Trust blogu, jenz ¢ita 403 uzivatelt a kopiruje svym

obsahem samotny blog.
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Twitter — spolecnost je prostiednictvim této socidlni sit¢ pomérné aktivni, avsak
dle prispévki teprve kratce. V dobé psani této prace obsahuje 156 tweeth
a 16 followerti, coz ve srovnani s konkurenci nepfedstavuje silnou komunikaci.
Nejcastéji jsou komunikovany odkazy na ¢lanky z blogu.

LinkedIn — na této socialni siti ma dana spolecnost vytvoien profil, ktery opét
komunikuje obsah, jenz nalezneme na blogu. Celkem se na této socialni siti
ke spole¢nosti hlasi 66 lidi, a to jako jeji zaméstnanci.

Youtube — ackoliv spole¢nost na svych webovych strankach nabizi odkaz na tuto
socialni sit, po rozkliknuti se navstévnik dostane na profil dané spole¢nosti, nicméné

zde neni umisténo zadné video ani informace o spole¢nosti.

Event-Broker Kongres

Spolecnost Broker Trust a. s. rovnéZ komunikuje formou eventovych akci, které
pravidelné potada. Jedna se o tzv. Broker Kongresy.

K tdmto eventovym akcim je vZdy zfizena microsite’ - www.brokerkongres.cz,
na niz se navstévnik dozvidd vSe o nejblize konaném kongresu, program kongresu,
misto konani, je zde také moZnost zakoupeni vstupenky na kongres a v neposledni fadé
prostfednictvim téchto stranek v priib&hu kongresu hlasovat a hodnotit tak jednotlivé
prednasejici.

Kongresy se konaji zhruba jednou za pil roku. Posledni kongres probé¢hl
6. 11. 2014. Vizualni identita kongresu opét nenasvédéuje jakémukoliv spojeni se
spolecnosti Broker Trust a. s., ackoliv je spolecnost jeho organizatorem. Opét je mozné
zaznamenat vyraznou snaha pusobit jako nezavisly kongres, jenz se vénuje tématim
ze svéta financniho poradenstvi a pojisStovnictvi. Broker Trust a. s. je V tomto piipadé
uveden pouze jako partner akce. Je OvSem nutné zminit, Ze navstévnik kongresu si

ihned po zhlédnuti programu domysli, ze kongres neprezentuje nezavislé myslenky,

’ Microsite je webova stranka zpravidla vénovana jednomu produktu. Na této strance se ocitnou uZivatelé,
ktefi klikli na nektery reklamni prvek (banner apod.) pouZity v reklamni kampani. Obvykle je oproti
béznym webovym prezentacim mensi co do rozsahu, byva jednoucelové zaméfena. (Media guru, online,
cit. 2015-01-03)
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nybrz filozofii spolecnosti Broker Trust a. s., jelikoz vétSina speakert je prave z fad
odbornikl ptsobicich ve spole¢nosti.

Kongres se vzdy kona v Kongresovém centru U H4jkt, na Praze 1.

Podpora prodeje
V neposledni fad¢ spolecnost Broker Trust a. s. komunikuje také formou

podpory prodeje, ackoliv velmi omezené. Tento zplusob komunikace zahrnuje

predevsim propagacni materialy, jako jsou psaci pera s brandingem spole¢nosti aj.
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5 PRIPRAVNA CAST VYZKUMU

5.1 Metodologie

Po analyze soucasné situace komunikace podniku je vyhodnoceni komunikacni
strategie firmy Broker Trust a. s. dale podpofeno analyzou komunikace spole¢nosti
o¢ima jeji cilové skupiny za ucelem ziskani predstavy, co je pro potencidlni a stavajici
Klienty dulezitymi prvky. Ty jsou v ramci kampané komunikovany a dopomahaji tak
pfesvédceni klienta, Ze je spravné navézat se spolecnosti spolupraci, poptipadé v této
spolupréci nadéle pokracovat. Po analyze odpovédi respondentli v rdmci dotaznikového
Setfeni bude posléze navrzena vhodna komunika¢ni kampan spolecnosti tak, aby byla
nastavena v souladu s pozadavky a ocekavanim respondentl, potazmo cilové skupiny

podniku.

5.2 Cile vyzkumu a formulovani otazek

Hlavnim cilem vyzkumu je zmapovani soucasného stavu marketingoveé
komunikace podniku Broker Trust a. s. z pohledu jeho klienti. Dale ziskani predstavy
0 tom, co respondenti jako cilova skupina podniku preferuji za komunikacni obsah,
ktery by je motivoval pravé pro spolupraci s touto spolecnosti. Na zaklad¢ analyzy
vysledkll vyzkumu a néasledném porovnani s predchozi analyzou firmy Broker Trust a.
S., jez je podrobn¢ popsana v teoretické Casti prace, bude nasledné navrZzena nova
komunikacni strategie podniku.

Za ucelem naplnéni tohoto cile byly stanoveny nésledujici otazky:

C. 1.: Prostiednictvim jakych kanala si zakaznici vybiraji podnik? Kde hledaji

zakaznici informace potiebné pro uskutecnéni rozhodnuti o vybéru podniku?

Zdavodnéni: Na zakladé odpovédi na tuto otdzku bude mozné analyzovat

vhodné formy propagace spolecnosti. Po zjisténi, kde si hledaji potencialni zakaznici
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informace pfirozhodovani o vybéru podniku, bude spolecnost Broker Trust a. s.

schopna vyuzit tyto kanaly ke komunikaci s cilovou skupinou.

C. 2.: Které faktory jsou pro Vas pii vybéru podniku, ktery zaji§t'uje servisni

zazemi finan¢nimu poradenstvi apod., rozhodujici?

Zduvodnéni: Pro podnik je toto zjisténi dulezité pravé proto, aby mohl klicové
faktory ucinné¢ komunikovat pii své propagaci. Odpoveédi na prvni otazku pomohou
urcit, které faktory a vlastnosti podniku je tfeba pfi komunikaci vyzdvihovat, aby byla

komunika¢ni kampan efektivni.

C.3.: Které faktory by u podniku, ktery zaji§tuje servis finanénim poradciim
a spolecnostem zabyvajicim se nezavislému finanénimu poradenstvi, mély byt

rozhodujicimi, aby pfimély zakaznika ke zméné?

Zdivodnéni: Otazka ¢islo 3 je do jisté miry doplitujici otazkou k otézce €. 1.
Vénuje se vSem piipadim, kdy uz maji potencidlni zdkaznici poradenské sluzby
zajistény u konkurenéni firmy. Smyslem této otazky je zjistit, jaké faktory by ptimély
cilovou skupinu podniku ke zméné¢. Jinymi slovy, jakym zplisobem je vhodné motivovat

potencidlni zékazniky k vyméné stavajiciho podniku za novy.

5.3 Vyzkumné metody

Pro zodpovézeni vySe stanovenych otazek byla zvolena metoda dotaznikového
Setfeni. Dotazovani prob&hlo anonymnim odpovidanim otazek stanovenych v dotazniku
(dotaznik je soucasti ptiloh této diplomové prace), ktery vyplnila skupina respondentt,

Jiz zaroven tvofi cilovou skupinu podniku.
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5.4 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou zakaznici spole¢nosti, rovnéz zakaznici konkurencnich
podnikd a v neposledni fad¢ nezavisli finan¢ni poradci, kteti podnikaji bez podpory
néjaké servisni organizace, ale jsou v souc¢asné dobé€ soucasti multilevelovych firem, jez
pusobi v oblasti finan¢niho poradenstvi.

Co se tyce geografického rozlozeni cilové skupiny, spole¢nost Broker Trust a. s.
jiz v dne$ni dob& poskytuje sluzby zakaznikiim z celé Ceské republiky, jelikoz mé své
regionalni zastupce v kazdém regionu Ceské republiky.

Zdrojem kontaktii se stala databaze ziskana od reprezentanta analyzovaného

podniku.
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6 REALIZACE VYZKUMU

Vyzkum byl proveden kvantitativni vyzkumnou metodou, prostfednictvim
vytvofeného dotazniku, ktery byl rozeslan mezi respondenty prostfednictvim e-mailu.

Cilem kvantitativni metody vyzkumu bylo ziskani informaci a nézorQ
respondentll na soucasny stav marketingové komunikace daného podniku a zaroven
jejich preference pii rozhodovani o spolupraci se servisnimi organizacemi typu
zkoumaného podniku.

Jako limitujici faktor tohoto vyzkumu je mozné oznadit relativné nizky pocet
respondentll spole¢né¢ se zplsobem jejich oslovovani prostiednictvim e-mailové
komunikace, pfi¢emz jednotlivé oslovené podniky (jednalo se pfedevsim o konkurenéni
podniky analyzované spole¢nosti) byly touto cestou pozadany o vyplnéni online
dotazniku. Odkaz na né& byl spolu se struénym Uvodem do problematiky vyzkumu
uveden v priavodnim emailu.

Je tieba dodat, Zze odpovidani formou vypliiovani online dotazniku bylo zcela
anonymni, oslovené spolecnosti, ani jednotlivy respondenti proto nebyli nuceni uvadét
své jméno. Tato forma dotazovani byla zvolena z diivodu, aby byla nashromazdéna data
co nejpfesnéjSi. Zaruka anonymity tak poskytla respondentim dostatecny prostor

pii snaze o co nejobjektivngjsi odpovedi.

6.1 Etické otazky vyzkumu

V ramci vyzkumné metody se samoziejmé neopomnélo ani na etické otazky
vyzkumu. V ramci spolecenskych véd existuji ¢tyfi pilife etiky, které¢ by mél vyzkumnik
ctit: princip dobrovolné participace, princip divéryhodnosti, princip neublizovani
a princip spravnosti a integrity. (Novotna, 2009, s. 35) Jinymi slovy, vSichni respondenti
byli plné a srozumitelné¢ informovani o technice sbéru dat, jejich nasledném vyuziti
a 0 moznych duisledcich, jez pro né¢ z ptredchoziho vyplyvaji, a které bylo mozno
predpokladat. O samotném cili vyzkumu byli informovani pouze strucné, veskeré
informace byly soucasti privodniho e-mailu, ktery obdrzel kazdy respondent spolu

S dotaznikem.
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Princip divéryhodnosti spociva Vv zaruCeni anonymity respondentd, pravu
na soukromi a divérnosti dat, které jednotlivi respondenti poskytli. Podle publikacni
etiky byly v praci rovnéz podany uplné informace o vSech vyuzitych zdrojich, zaroven
jsou odliSeny formulace, myslenky a data od tdajii pfevzatych. Citace jsou pfesnou
kopii origindlu.

Jelikoz v tomto ptipadé nebyla pro vyzkum dulezita jména respondentut, byl, jak
jiz je uvedeno vySe, provadén anonymné. Anonymita byla rovnéz piislibena
zprostiedkovateli kontaktii na jednotlivé respondenty, dodrzeni anonymity doty¢ného

bylo v tomto pfipadé podminkou pro ziskani databaze kontakta.

6.2 Dotaznik

Jako hlavni metoda sbéru dat bylo zvoleno dotaznikové Setieni. Za timto u¢elem
autorka sestavila dotaznik. Soucasti dotazniku je také =zahlavi se zakladnimi
informacemi o Uc€elu provadéného vyzkumu spolu s pokyny pro jeho vyplnéni.
Zduraznéna byla anonymita poskytnutych informaci. Samotny dotaznik se sklada
z 15 otazek, jejichZz zodpovézeni by respondentim nemélo zabrat vice nez 10 minut
Casu. V dotazniku byly pouzity uzaviené¢ otazky stim, ze pokud dotazovanym
ve vybéru néjaka varianta odpovédi chybéla, méli moznost ji sami doplnit.

Ptfed samotnou realizaci vyzkumu byla provedena zékladni pilotaz. Jednalo se
0 testovani adekvatnosti a srozumitelnosti zvolenych otazek dotazniku. Pilotdze se

zucastnilo nékolik ndhodné vybranych dotazovanych.

6.2.1 Struktura dotazniku

Uvodni otazka je rozdé&luje respondenty na dvé skupiny — fyzické a pravnické
osoby. Jelikoz nezavisly finan¢ni poradce nemtize dle legislativy vykonavat svou praci
jako fyzicka osoba, dotaznik byl vytvofen pfevazné za ucelem provedeni Setfeni mezi
pravnickymi osobami, na které se podnik zamétuje. Tato otazka tedy slouzi jako filtr,

pokud n¢kdo odpovédél, ze je fyzickou osobou, dotaznik se automaticky ukoncil.
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V opa¢ném piipad¢ se respondenti dostali k otazce €. 2, ktera se jiz pta, zdali respondent
pracuje v soucasné dob&, nebo v minulosti pracoval, v oblasti finan¢niho poradenstvi.
Rovnéz tato otazka fungovala jako filtr, ziskany byly odpovédi pouze od respondentu,
kteti jsou pro firmu cilovou skupinou.

Otazka ¢. 3 zjistovala velikost podniku, v némz respondent ptsobi, ¢i plsobil.
Velikost je v daném ptipad¢ definovana dle oficialnich standardd EU, a to v nékolika
kategoriich: mikropodnik (1-9 zaméstnancii), maly podnik (10-50 zaméstnanct), stiedni
podnik (50-250 zaméstnancu), velky podnik (250 a vice zaméstnanci). V neposledni
fad¢ byla v dotazniku uvedena moznost odpovédi zaporné, tedy ze v soucasné dobé
respondent nepracuje v zadném podniku. (Wikipedia, online, cit. 2014-11-12)

Otazka €. 4 se zaméfovala na zjiSténi hlavnich faktord, které jsou pro podniky
dalezité pti vyberu spolecnosti zajist'ujici servis finanénim poradclim a spole¢nostem
typu broker pool, jez nezavislé finan¢ni poradce sdruzuji. Tato informace byla dilezita
z diivodu odhaleni nejpodstatnéjsich aspektl, kterymi mtize spole¢nost pti rozhodovani
o vybéru potencialniho zdkaznika zaujmout.

Na zakladé otazky ¢. 5 byl u respondenti zjistovan fakt, zdali pro podporu
svého podnikani v oblasti finan¢niho poradenstvi vyuZivaji interni zdroje podniku, ¢i
zdali spolupracuji s né€jakou externi spolecnosti, kterd pro né veSkery servis souvisejici
S podnikanim v této oblasti zajist'uje.

Otazka ¢. 6 se dotazovala na obecné rozhodujici faktory, které jsou
pro respondenty dulezité, kdyZ jiz s danym podnikem spolupracuji. Respondenti méli
moznost volit z Siroké skaly odpovédi, pii ¢emz mohli kazdé odpovédi piitadit
na stupnici od 1-5 dilezitost dané kategorie.

Otazka ¢. 7 u respondenttl zjistovala, zdali stejna spolecnost, s niz spolupracuji,
zajistuje pro dany podnik téz doplikové sluzby. Tato otazka fungovala opét jako filtr.
Paklize respondent odpovédél zaporné, tedy nikoliv, automaticky piesel na otazku €. 9.

Otazkou ¢. 8 bylo zkoumano, jak dlouho se stavajici externi firmou spolupracuji.
Snahou bylo odhalit, jaké prevladaji v této oblasti sluzeb trendy, zda pievazuje
spoluprace dlouhodoba nebo kratkodoba.

Otazka ¢. 9 se dotazovala na motivaci pro zménu podniku, S nimz spolupracuje
respondent. Opét zde respondenti méli moznost urcit na Skale 1-5 ddlezZitost svého

motivu ke zmén¢ spole¢nosti.
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Otazka ¢. 10 se respondentii ptala, kde hledaji informace o podnicich tohoto
typu. Tato otdzka zkoumala komunikaéni cesty, které zékaznici pouzivaji pii hledani
avybéru externi spole¢nosti. Jinymi slovy, kde si respondenti hledaji informace
0 spolecnostech v oboru daiiového poradenstvi a které kanaly pii tom vyuzivaji nejvice.

Otazka ¢. 11 se jiz konkrétn¢ dotazovala na analyzovany podnik, tedy
skutecnost, zdali respondent spolecnost Broker Trust a. s. zna.

Rovnéz nasledujici otazka €. 12 je jiz pfimo spojena s analyzovanou spolecnosti,
konkrétn¢ zjistovala Cetnost navstévnosti webovych stranek podniku, lze také
na zakladé¢ odpovédi na tuto otazku analyzovat respondentiiv poznatek tykajici se
prehlednosti webovych stranek podniku.

Otazka ¢. 13 se respondenti dotazovala, zdali navstévuji broker kongresy.
V navaznosti na ni se pak zobrazila vSem, kteti odpovédéli kladné, otazka €. 14, ktera se
dotazovala na znalost respondenta Broker Kongresu. Pokud odpovédél respondent

zaporng, piesel k otazce €. 15, ktera se ptala na znalost komunika¢niho néstroje FinTv.

6.3 Interpretace vysledkii vyzkumu

Sbér dat probihal od 15.12.2014-15.1.2015. Za tuto dobu se podafilo
shromazdit data z celkového poctu 122 vyplnénych dotaznikd. Z hlediska vyzkumu
byly relevantni pouze data z celkového poc¢tu 110 dotazniki, jelikoz jako pravnicka
osoba se oznaéilo 115 respondentti a z nich 110 jako osoby, které podnikaji v oblasti
finan¢niho poradenstvi, tedy na otdzku ¢. 2 odpovédelo kladn€ 110 respondentd. Tato
otazka zaroven slouzila jako filtr, tedy pokud nékdo z respondentd na ni odpovédel
negativné, dotaznik se automaticky ukoncil.

Diky otazce €. 3, jez se tykala velikosti podniku, v némz respondenti pracuji, 1ze
fici, ze 51 % (56) respondenti pracuje v malém podniku (dle klasifikace podle
standardt EU).
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Graf 1: Jak je velka firma, ve které pracujete?
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K navazani spoluprace s podnikem typu broker pool, kterym pravé spole¢nost Broker
Trust a. s. je. Z odpovédi vyplyva, ze téméf 45 % (49) respondenti vidi hlavni motivaci

predevsim ve vysi provize. Zanedbatelny pak neni ani vysledek 35 % (38), ktery ziskala

Nasledujici otazka ¢. 4 se byla zaméfena pfedev§im na motivaci respondentt

Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfent)
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Graf 2: Co by Vas jako finan¢niho poradce piimélo k navazani spoluprace
s podnikem typu broker pool?
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setient)
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Otazka ¢. 5 se respondentti ptala na zplisob zajisStovani servisu v ramci podniku,
kde pracuji. Konkrétné zdali si servis obstardva firma interné¢ nebo vyuziva externi
spole€nost, jakou je pravé Broker Trust a. s. Celkem 65 % (72) respondentl
odpovédélo, ze servis je zajistovan vramci podniku, kde pracuji, a u 35% (38)
zajist'uje servis externi spolecnost.

Otazka ¢. 6 se respondentl ptala na faktory, jez jsou pro né dilezité pii vybéru
podniku v dané oblasti. Dle odpovédi ziskala nejvétsi dalezitost vySe provize, tuto
moznost zvolilo 78 % (86 respondentll), pficemz zadny z respondentt ji neoznadil jako

nedulezity faktor. Hned v zavésu byla jako nejdilezitéjsi faktor volena polozka kvalita

sluzeb, kterou oznacilo 75 % (82 respondenti).

Graf 3: Které faktory jsou pro Vas pii vybéru podniku zajist'ujici sluzby
pro finan¢ni poradce dilezité?
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfent)

Otéazka €. 7 se zabyvala tim, zdali stejna spolecnost, jez zajiStuje servisni sluzby
podniku, zajistuje rovnéz 1 dalsi doplikové sluzby. Z celkového poctu respondentt

91 % (100) odpovédelo kladng, zatimco pouhych 9 % (10) zaporné.
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Nasledujici otdzka ¢. 8 se rovnéz zobrazila pouze respondentim, ktefi
odpovédéli, ze vyuzivaji sluzeb externi spolecnosti, kterd jim zajistuje servis. Tykala se
delky spoluprace stouto externi firmou. Nejvice respondentlt z onéch 100, ktefi
odpovédéli, ze spolupracuji s externi spolecnosti, pak uvedlo, ze s danou spolecnosti
spolupracuje mén¢ nez jeden rok, a to 40 % (40) respondenttl, vV zavésu pak 33 % (33)

respondentti odpovédélo, Ze spolupracuji s externi spolec¢nosti 1-2 roky.

Graf4: Jak dlouho spolupracujete se stavajici externi firmou?

B méné neZ jeden rok
m 1-2 roky
m3-5let

vice nez 5 let

Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setient)

Otazka ¢. 9 zjistovala, jaké faktory dotazovani povazuji za dulezité a motivujici

ke zméné firmy.
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Graf 5: Co by Vas ptfimélo zménit stavajici firmu za novou?
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfent)

Z vyse uvedeného grafu lze vy¢ist, Ze rozhodujicim faktorem pro zménu servisni
spoleCnosti je pro respondenty dotaznikového Setfeni pfedevSim nejvice dulezitd
piitomnost odbornikd ve firm¢, takto odpovédélo 75 % (82) dotazovanych. Dalsim
faktorem je uspora nakladd, tedy v tomto piipadé se mize rovnat vysi provize, tento
faktor jako nejdilezitéjsi uvedlo 71 % (78) respondentil.

Otazka ¢. 10 zjisStovala, jaké zdroje informaci respondenti pouzivaji v pripade
hledani nové externi spolecnosti. Dle odpoveédi je nejCastéjSim zdrojem informaci

webové stranky - 50 % (56) odpovédi, na druhém misté pak reference — 34 %
(35) respondent.
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Graf 6: Kde hledate informace pii vybéru externi firmy?
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setieni)

Otazka ¢. 11 se zabyvala tim, zdali respondenti znaji pfimo podnik, jehoz
komunikace je analyzovéna v této diplomové praci, tedy jejich znalost spole¢nosti

Broker Trust a. s.

Graf 7: Znate podnik Broker Trust a. s.?
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfent)

Dle odpovédi tuto spolecnost zné, nebo se alespoii s jejim nazvem setkal kazdy

z respondentil, coZ je pozitivni zjisténi, pricemz kladné, tedy Ze spole¢nost ,,znd", se

56



vyjadfilo celkem 69 % (76) respondentti, 31 % (34) odpovédelo kladné v tom smyslu,
ze spolecnosti jiz nékdy slyselo.
Na otazku ¢. 11 navazovala nasledujici otazka ¢. 12. Dotazovala se respondentt,

zdali navstivili né€kdy jeji webové stranky.

Graf 8: Navstivil jste nékdy jeho webové stranky?

M ano, nejsou pro mé prehledné,
nenasel jsem hledané
informace

M ano, jsou velmi prehledné,
nasel jsem informace, co jsem
hledal

M ne

Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfent)

23 % (25) respondentti uvedlo, ze stranky spole¢nosti nikdy nenavstivilo a téméft
stejny pocet - 22 % (24) - webové stranky spoleénosti oznacil jako pfehledné. Bohuzel
témer 55 % (61) respondentl uvedlo, Ze stranky navstivilo, ale nenaSlo na nich
informace, které hledali.

Otazka nasledujici, tedy ¢. 13, zkoumala, zdali dotazovani navs§tévuji kongresy,
které se vénuji tématu finan¢niho poradenstvi. Dle odpovédi témét 71 % (78) z nich

odpovédélo, ze se kongresti neucastni.
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Graf 9: Ucastnite se kongrest vénujicim se oblasti finanéniho poradenstvi?

M ne, neucastnim
M ano,pravidelné

I nevim, Ze se poradaji

Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Ptedposledni otazka ¢. 14 hledala odpovéd na to, zdali respondenti nékdy
navstivili Broker kongres. Na tuto otazku mohli odpovidat pouze ti respondenti, ktefi
odpovédéli kladné na otazku €. 13. Ztohoto poctu (28) odpovédélo 61 % (18)

respondentll, Ze jej znaji a Uz se ho zcastnili, 14 % (4) jej neznalo vibec.

Graf 10: Znate Broker kongres?

M ano, slysel jsem o ném
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Zavérecna otazka €. 15 se respondentii dotazovala na znalost internetové televize
FinTv, v ramci nabizenych moznosti se pak respondenti méli moznost zaroven vyjadiit

ke kvalité sdilenych ptispévkil na této platformé.

Graf 11: Sledujete FinTv?
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfent)

Z celkového poctu respondentd (110) pak odpoveédélo 51 % (56), ze tuto
platformu viibec nezna, 23 % (25) uvedlo, Ze jeji obsah nesleduje, nebot’ se jim nelibi
ptispévky na dané platformé a 15 % (17) uvedlo, Ze se jiz s ndzvem setkalo a n&jaké

povédomi ma.

6.4 Shrnuti dotaznikového Setieni

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva nckolik zéaveéra, které je tieba
zohlednit pfi tvorbé navrhu komunikacni kampané pro spole¢nost Broker Trust a. s.
Piedevsim je evidentni, ze respondenti néjaké povédomi o spoleCnosti maji, avsak je
mozné vycitit zna¢né rezervy. Rovnéz tomu tak je v rdmci marketingové komunikace
spolecnosti, jelikoz aktivace, jako je naptiklad Broker kongres, ¢i platforma FinTv

na jednu stranu nejsou u cilové skupiny né¢im uplné nezndmym, ale opét je z odpovedi
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respondentl evidentni, ze zde je prostor pro vylepseni, a to predevsim z hlediska ticasti
na téchto marketingovych aktivitdich. Znacné negativni jsou pak reakce na webové
stranky podniku, z odpoveédi vyplyva nespokojenost s jejich piehlednosti a ucelnosti
ve smyslu dohledani potiebnych informaci. Za zajimavé zjisténi lze povazovat rovnéz
fakt, ze v pfipadé zajmu o prechod k jiné spolecnosti uvedli respondenti jako hlavni
motiv v prvé fad¢é vysi provize, coz se dalo ocekavat, hned na druhém misté jsou
ale uvedeny reference. Zde by méla opét spole¢nost Broker Trust a. s. vyuzit moznosti,
jak své reference vylepSit a zaujmout a ziskat tak vice potencidlnich zakaznikl. Velmi
malé procento respondentii pak uvadélo, ze by informace o spole¢nosti vyhledavalo
na socialnich sitich, kterym spolecnost vénuje pomérn¢ velkou pozornost, predevsim

tedy blogu. Toto zjisténi bude zahrnuto v navrhu nové komunikaéni kampang.
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7 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE PRO
SPOLECNOST BROKER TRUST A. S.

Na zaklad¢ analyzy komunikace spole¢nosti a vysledkii dotaznikového Setieni
Ize ftici, ze je spole¢nost Broker Trust a. s. v soucasné dobé v oblasti komunikace
a propagace piimétené aktivni, avSak jsou oblasti, v kterych je prostor pro zlepSeni.

Ptedevsim je tfeba zaméfit pozornost na webové stranky podniku, jelikoz jsou
zdrojem informaci pro nové¢ ptichozi klienty spolecnosti a dle dotaznikového Setieni
nespliiuji zakladni ucel, tedy neni snadné na nich ziskat potfebné informace.

Co se tyka dalsich komunikacnich aktivit spole¢nosti, nabizi se znacny prostor
pro vylepseni aktivit doplikovych, jako je Broker kongres a FinTv, které v soucasné
dobé nemaji bezvyznamné postaveni v rdmci komunikace spolecnosti, avSak pomérné
velké procento, piedevsim potencidlnich klientd, je nikdy nenavstivilo.

Dale je tfeba zohlednit fakt, ze aktudlni komunikac¢ni aktivity se orientuji spise
na stavajici zdkazniky. U nich je primarnim cilem jejich spokojenost a udrZeni
spoluprace. Chybi vSak intenzivnéj$i komunikace cilena na klienty nové.

Do forem komunikace lze zafadit jiZ zminénou reklamni ceduli na fasddé¢ domu,
ve kterém spoleCnost sidli. Jejim cilem vSak primarné neni zaujmout nahodné
kolemjdouci a potencidlni nerozhodnuté zakazniky. V této souvislosti je nutno
upozornit na fakt, Ze servisni organizaci pro finan¢ni poradce si zakaznici nevybiraji
»haulici“. Venkovni pouta¢ je mozné tedy oznalit predevS§im jako identifikacni
prostiedek sidla firmy.

Spole¢nost v soucasné dobé pouziva také slogan, ktery pfispiva k jeji
identifikaci mezi zakazniky a k odliseni se od konkurence. Bylo by vsak vhodné
vyuzivat jej S vetsi intenzitou a cilenim na nové zakazniky.

Na zakladé¢ vySe uvedenych zpusobi komunikace Ize tedy konstatovat,
ze spolecnost neni pasivni pfi sv€ propagaci a pii oslovovani a ziskavani novych
zakaznikl. AvSak urcity prostor pro zlepSeni komunikaéni strategie zde je. Mezi hlavni
formy komunikace patii webové stranky spolecnosti, které nejsou pfili§ zékaznicky

uzptisobeny.
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Podle vysledkii dotaznikového Setieni se vétSina zdkaznikii tohoto odvétvi
rozhoduje o vybéru spoluprace s urcitou spolecnosti podle vySe provize, kterou
za uzavieny obchod obdrzi. Dilezitou roli hraje také kvalita a komplexnost sluzeb.
Respondenti zaroven uvedli, ze informace nejcastéji Cerpaji pfimo na internetovych
strankach spolecnosti. Zpracovani firemniho webu proto hraje dilezitou roli pii volbé
klienta a je zadouci, aby internetové stranky pusobily profesionalné a zaroven byly

snadné pii orientaci.

7.1 Zakladni faktory odvétvi

Vyznamné faktory odvétvi byly stanoveny na zaklad€ informaci ziskanych
od ¢lent piedstavenstva podniku a zaroven byly propojeny s vysledky dotaznikového
Setfeni.

Provize — dle dotaznikového Setfeni a informaci ze strany spolecnosti se jedna

vvvvvv

Kvalita poskytovanych sluzeb — je pro klienty dulezita, jeji posuzovani je subjektivni

a mize byt hodnoceno pouze na zaklade vlastni zkuSenosti po urcité dob& spoluprace.

Dobré jméno a tradice firmy — u zdkaznikll hraje roli pfi vybéru spoluprace také
povédomi o firmé a jeji povest mezi stavajicimi zdkazniky, pfipadné tradice, respektive

jak dlouho se firma na trhu pohybuje.

Komplexnost sluzeb — pro spolecnost je vyhodou, pokud je schopna zajistit klientim
komplexni servis, coz v tomto sektoru znamena vedeni ucetnictvi spolu se zajiStovanim

dalsich doplikovych sluZeb, jako je napt. danové poradenstvi.

Individualni pristup — jednd se o nadstandardni zachazeni se zakaznikem, kdy je

ze strany podniku projevovana zvysena péce a pozornost o klienta.

62



7.2 Konkurence

Vymezeni konkurence je dal$i soucasti tvorby obrazu prostiedi na trhu
a postaveni dané spolecnosti. V oblasti nezavislého finan¢niho poradenstvi podnika
v Ceské republice nemalé mnozstvi vice &i méné znamych podniki, jako jsou napiiklad
spolecnosti Insia, Broker Consulting, Fincentrum, Partners. Obecné se déli na tzv.
MLV, tedy multilevelové spolecnosti a broker pool, které reprezentuje prave
analyzovany podnik Broker Trust a. s. Jeho pifimou konkurenci jsou pak naptiklad
spole¢nosti Broker Consulting ¢i Insia. Tyto velké korporace se zabyvaji kromé
poskytovani servisu finan¢nim poradcim celou skélou dalSich sluzeb.

VysSe zminéné podniky lze oznalit jako nejvetSi konkurenci analyzovaného
podniku. Jsou tedy zahrnuty do porovnani za ucelem vytvofeni strategického obrazu
konkurence v odvétvi, kde se spole¢nost pohybuje.

Pti analyze konkurence byly podniky hodnoceny na zékladé dikladného
prozkoumani jejich internetovych stranek, rovnéz byly zohlednény veskeré¢ informace,
které¢ o sobé samy podniky poskytuji. Data, ktera se timto zpiisobem ziskala, byla dale
porovnavana s informacemi, které byly =ziskany pii konzultovani problematiky
konkuren¢nich podnikli s pfedstavitelem spolecnosti Broker Trusta.s. zaucelem

vzajemného porovnani jednotlivych faktort.

Provize — ve vysi vyplacené provize za uzavieny obchod ma spole¢nost Broker
Trusta. s. oproti své konkurenci nespornou vyhodu, jelikoz svym klientim nabizi
nejvyssi odmeénu ve srovnani se svou piimou konkurenci. Vyvstava tedy otdzka, jak je
mozné, ze vSichni klienti nejsou zarovenn klienty Broker Trustu a. s., jelikoz vyse

vvvvvv

pti rozhodovani klientll k navazani spolupréace se spolecnosti.

Kvalita poskytovanych sluzeb — kvalita poskytovanych sluzeb je hodnocena
jednotlivymi klienty vzdy subjektivné, je tedy pomérné narocné hodnotit tento faktor
U konkurence analyzované spole¢nosti. Obecné je ale dle ziskanych informaci
od zaméstnanci Broker Trust a. s. a dostupnych informaci na internetu kvalita

poskytovanych sluzeb u spolecnosti Broker Trust a. s. ajeji pfimé konkurence
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srovnatelnd. Nejsou definovany zadné faktory ani skutecnosti, které by kvalitu

poskytovanych sluzeb jakymkoliv zptisobem snizovaly.

Dobré jméno a tradice firmy — 1 tento faktor se velice obtizné¢ hodnoti objektivné. Presto
je dle vystupu na internetu evidentni, Ze Broker Trust a. s. je povazovan za solidni
spolecnost. Cas od ¢asu vSak musi &elit utokim konkurence, predev§im z fad
multilevelovych spolecnosti, které se snazi zpochybnit a znehodnotit obecné fungovani
broker poolt, jelikoz si jsou védomy, Ze nabizeji ve srovnani s MLM vyssi provize
svym klientim. Obecné se ale se spole¢nosti Broker Trust a. s. nepoji zadné skandaly,

které by jeji jméno ¢i tradici na trhu nezavislého finanéniho poradenstvi zpochybiiovaly.

Komplexnost sluzeb — tento faktor lze ve srovnani s piedchazejicimi snadnéji
analyzovat. Na rozdil od své konkurence nabizi, co se ty¢e komplexnosti sluzeb, Broker
Trust a. s. mnohem vétsi komfort, pfedevsim pak v doplikovych sluzbach, potazmo
aktivitach spolecnosti, mezi néz patii kondni Broker kongresu a FinTv. Pifima
konkurence rovnéz neposkytuje zdzemi pro své klienty v podobé témeér nepretrzité
podpory ze strany spole¢nosti, at’ uz se jedna o telefonické spojeni s klientem, tedy
servis po telefonu, anebo e-mailova komunikace. Diky dimyslnému systému
spole¢nosti Broker Trust a. S. ma finan¢ni poradce zaruku, ze bude jeho dotaz
zpracovan do 24 h od jeho zaslani do spole¢nosti. Nemize se tak tedy stat, Zze by
poradce na svou odpovéd Cekal naptiklad dva tydny, jako je tomu u konkuren¢nich

podnik.

Individualni pristup — tento faktor zminuji i konkurenéni podniky jako svou pfidanou
hodnotu, ziidkakdy je vSak servis na ocekavané tirovni. V porovnani s analyzovanou

firmou vSak nelze uvést podstatné rozdily.

Dle provedené analyzy konkurence vyse je evidentni, Ze spole¢nost Broker
Trust a. s. je rovnocennym soupefem na trhu nezéavislého finanéniho poradenstvi. Tim
spiSe by se mél navrh komunika¢ni kampané zaméfit predevSim na vyzdvihnuti
ptidanych hodnot, které spole¢nost Broker Trust a. s. svym klientim pii spolupraci

nabizi.
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7.3 SWOT analyza

Tato podkapitola je vénovana SWOT analyze jako dil¢iho nastroje vyzkumu
zauclelem formulovani doporuceni inovace marketingové komunikace podniku.
Provedena SWOT analyza vychazi z vysledkt dotaznikového Setieni, jelikoz spolecnost
Broker Trust a. s. analyzovéna piedev§im z vnéjSiho pohledu klienta, nejsou do ni

zatazeny podklady z interni agendy podniku.

Tabulka 1: SWOT matice

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
nejvyssi provize na trhu

. nedostatecné povédomi o podniku
kvalita sluzeb ) _ _ )
nejednoznacna identifikace podniku
komplexni nabidka sluzeb
_ nepiehledné webové stranky
dobré jméno firmy

PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
silné poptavka po kvalité sluzeb a siln& konkurence, velké mnozstvi
tradici firmy podobné¢ orientovanych firem
zkvalitnéni internetové propagace, negativni reference na internetovych
piedevsim zpiehlednéni webovych diskusnich forech
stranek

vétsi propagace doplitkovych
aktivit podniku

nové moznosti propagace

Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setieni)

Jak vyplyva rovnéz z vysledki dotaznikového Setfeni, za nejsilngjsi stranku
analyzované spolec¢nosti je povazovana vySe provize, kterou na druhém misté doplituje

kvalita zprostifedkovanych sluzeb. Treti nejsilnéjsi strankou je dobré jméno spole¢nosti.
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Co se tyCe slabych stranek spoleCnosti, je nejvétsim uskalim firmy velka
konkurence v ramci daného odvétvi. Jak vyplyva z vysledkt dotaznikového Setfeni,
neni jesté komplexni povédomi mezi klienty a potencialnimi klienty o daném podniku
ajeho dopliikovych sluzbach. Dalsi slabou stranku Ize definovat v souvislosti
s prehlednosti webovych stranek spolecnosti, dle dotaznikového Setieni jsou pro klienty
nepiehledné a neni snadné rychle najit informaci, kterou navstévnik na strankach hleda.

Ptilezitosti firmy lze najit pfedev§im v souvislosti s prezentaci spole¢nosti jako
podniku, ktery se miize opfit o znalosti pfednich odbornikii z oblasti finan¢niho
poradenstvi. Je to jeden ze stéZejnich faktort, které Klienti zohlednuji pii vybéru
spole¢nosti.

Dalsi neméné dulezitou pfilezitosti je pro potencidlni i stavajici klienty uspora
nakladd, coz je faktor, ktery jde ruku v ruce se silnou strankou podniku, pro niz je
podstatnd vySe provize. A v neposledni fad¢ je velkou pfilezitosti tohoto podniku Siie
nabizenych sluzeb. Zde by mél podnik opét vice informovat klienty o Skale nabizenych
produkti a dopliikovych sluzeb, které nabizi. Bezpochyby je mozné zefektivnit
marketingovou komunikaci zavedenim novych forem propagace spole¢nosti, predevsim
vyuziti komunikacnich néstroji, které nejsou dosud pokryty a které nejsou typickym
komunikac¢nim néstrojem spolecnosti vénujicich se této oblasti trhu. Broker Trust a. s.
se tak miZe zviditelnit a odliSit se od své konkurence.

Za mozné hrozby pro analyzovany podnik lze povazovat jako nejvétsi riziko
snaha ocernit spole¢nost v konkuren¢nim boji pfedev$im neopodstatnénymi hanlivymi
¢lanky na internetu. Bohuzel v této oblasti se dané hrozbé lze vyhnout jen velmi
obtizng, jelikoz pravé internet je jednim z hlavnich zdrojl, prostfednictvim kterého
klienti Cerpaji informace o danych spole¢nostech. Dalsi hrozbou miize byt nestalost
klientl. Dochézi k odlivu klientd a jejich pfelivani mezi spole€nostmi, o tom sveédci
i vysledky z dotaznikového Setfeni, které uvadéji, ze pouhé 3 % dotazovanych klientt
Jsou u jedné servisni spole¢nosti déle nez 5 let.

Diky definovani vySe uvedenych silnych a slabych stranek spole¢nosti Broker
Trust a. s. je vytvofen zaklad, z né¢hoz se mlize vychéazet pfi vytvafeni nové strategie
marketingové komunikace.

Strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy je tedy uréena kombinaci SO. Tato

strategie je vytvarena Sohledem na skuteCnost, Ze analyzovany podnik disponuje
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pomérné velkym mnozstvim silnych stranek a piilezitosti, je tedy dulezité, aby tyto
0 vSech moznostech a ptidanych hodnotach srozumitelnou formou sdélil své cilové
skupiné. V neposledni fad¢ je pak zapotiebi, aby spolecnost Broker Trust a. s. vSechny

faktory zohlednila rovnéz jako charakteristiky vné&jSiho prostfedi podniku.

7.4 Vytvoreni strategie komunikace podniku

Vytvoreni relevantni strategie, jak jiz bylo nastinéno v teoretické ¢asti, by mélo
smétovat k dosazeni cill, které si dany podnik stanovil. Téchto cilii podnik dosahuje
mnoha zpusoby, mezi néz patii také spravna volba komunikacnich nastroji podniku.
Sdéleni, které chce podnik vefejnosti predat, se musi tedy komunikovat prostfednictvim
vhodnych néstroji, k jejich uréeni se formuluje komunikaéni kampan podniku. Obvykle
tak ucini marketingové oddéleni spole¢nosti, poptipadé je v souvislosti s tvorbou
komunikacnich konceptli kontaktovana komunikacni agentura, ktera se vénuje prave
této forme marketingové komunikace.

Pro lepsi orientaci Vv dané problematice a vyhovéni poZadavkim podniku
na marketingovou komunikaci se obvykle vytvofi kreativni brief, na jehoz zakladé
posléze mohou byt vytvoreny jednotlivé koncepty a navrhy, jakym zplsobem muze
podnik svou marketingovou strategii orientovat a jaké marketingové nastroje k tomu

pouzit tak, aby bylo dosazeno cilii podniku.

7.5 Kreativni brief

Kreativni brief miize mit rtiznou podobu a vétSinou si jej kazda spolecnost
vytvafi dle svych pravidel individudlné, dilezité vsak je, aby z néj bylo patrné, jaké jsou
cile podniku, jaké jsou jeho nedostatky, ptilezitosti, ¢im se odliSuje od konkurence, déle
rozpoCet na komunikac¢ni kampan, ktery je stanoven podnikem, a Vv neposledni fadé
Casovy harmonogram, tedy vjakém obdobi by se méla marketingova kampai

realizovat.
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7.6 Kreativni brief spolecnosti Broker Trust a. s.
V cem spociva klientitv problém nebo prilezitost?

Spolec¢nost Broker Trust a. s. pisobi na trhu v oblasti financniho poradenstvi
a investovani od roku 2001. Za tuto dobu si vybudovala dobré postaveni mezi svou
konkurenci, ptesto se Cas od Casu, jako vétSina podnikil, které plsobi v této oblasti,
nevyhne utokim ze strany konkurence ¢i ptimo finan¢nich poradct, snimiz byla
spoluprdce pro nedodrzeni podminek ze strany podniku ukoncena. Dal$im
problematickym aspektem je malé povédomi o spolecnosti mezi potencidlnimi klienty.
Podnik se tedy snazi o zvySeni povédomi u své cilové skupiny a podniki, které
vyuzivaji konkuren¢ni servisni spole¢nosti v oblasti financniho poradenstvi, predevsim
by mél vyzdvihnout piidané hodnoty, které spolecnost nabizi, ve srovnani se svou

konkurenci.

Jaké jsou hlavni komunikacni cile spolecnosti Broker Trust a. s.?

Spolecnost chee ziskat nové zédkazniky, vybudovat silné postaveni na trhu a stat
se jedni¢kou mezi spoleCnostmi typu broker pool. Zaroven chce docilit toho,
aby stavajici klienti neukoncovali spolupraci s podnikem, a v neposledni fadé chce
ziskat klienty, kteti spolupracuji s konkurenci (informace ziskany po konzultaci se

zastupcem podniku).
Co musi komunikacni kampan podniku zajistit?

Ukolem komunikaéni strategie podniku je osloveni cilové skupiny vhodnym
komunikacnim nastrojem. Vzhledem Kk rozpoctu, ktery spolec¢nost uvolnila na realizaci
této kampang, je jako hlavni néstroj komunikac¢ni strategie zvolena inovace webovych
stranek spolecnosti Broker Trust a. s., dilezity je rovnéz vybér vhodné formy direkt
marketingu, idealn¢ s vytvorenim konceptl, které by zahrnovaly direct mail.
V neposledni fadé¢ by méla byt pozornost zaméfena na online marketingovou

komunikaci, ktera neni soucasti webovych stranek.
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Ke komu mluvime?

Komunikaéni kampan si klade za cil oslovit cilovou skupinu podniku a dalsi
potencialni klienty podniku ve smyslu téch, ktefi jesté nepodnikaji v oblasti finan¢niho

poradenstvi, ale uvazuji o tom.

Kdy a kde se cilova skupina setkdava se spolecnosti Broker Trust a. s. a jeji

konkurenci?

Se spolecnosti Broker Trust a. s. se cilovd skupina mize setkat v misté sidla
podniku. Dale na internetovych strankdch www.brokertrust.cz. Spolec¢nost je také
komunikovana na internetovych portalech vénujicich se oblasti finan¢niho poradenstvi,

diskusnich forech a v neposledni fadé na summitech, které se vénuji této oblasti trhu.
Jaka je hlavni myslenka, kterou cilové skupiné chceme sdelit?

Hlavnim sd€lenim komunika¢ni kampané je propagace spolecnosti Broker
Trusta. s. jako spolecnosti, kterd zajiStuje sluzby pro finan¢ni poradce a jejich
spolecnosti v nadstandardni kvalité. Cilem je tedy prezentovat firmu jako zavedenou
zna¢ku na trhu s vysokou mirou kvality a odbornosti v oboru, ve kterém pusobi.

A upozornit na doplitkové sluzby, které spole¢nost svym klientiim nabizi.
Co podporuje hlavni myslenku?

Spolecnost plsobi na trhu servisnich spolecnosti pro finan¢ni poradce jiz
od roku 2001. Svym klientim poskytuje servis na vysoké turovni, o tom svédc¢i pocet
klientd, ktefi uzaviraji spolupraci se spolecnosti. Dale poskytuje doplilkovy servis
v podob¢ vzdélavacich workshopl a webinart, které jsou vedeny prednimi odborniky

Z dané oblasti.
Jaka je osobnost znacky?

Spolec¢nost si klade za cil poskytovat kompletni servisni zdzemi pro své klienty
arovnéz vyhovovat vSem pozadavkim, které ze strany klientd prichdzeji tak, aby byly

spokojeny ob¢ strany.
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Bézné povinnosti a jina omezeni?

Pii tvorbé koncepti komunikaéni kampané je tieba zohlednit kapacitni

a finan¢ni moznosti spolecnosti, to vSe s ohledem na Casovy harmonogram.
Terminy a komunikacni rozpocet?

Spusténi komunikacni kampané je planovano na druhé ctvrtleti roku, délka
komunika¢ni kampané je dlouhodobd. Zacatkem roku 2016 dojde k vyhodnoceni

kampané. Rozpocet kampané byl stanoven ve vysi 200.000 K¢ bez DPH.

7.7 Navrh inovace marketingové komunikace

V ramci této podkapitoly je pfedstaven navrh inovace marketingové komunikace
spolecnosti Broker Trust a. s. s ohledem na vysledky dotaznikového Setfeni, provedené
SWOT analyzy a v neposledni fadé sohledem na stanovenou vySi rozpoctu
(viz kreativni brief vySe), pficemz se vychazelo také z analyzy spole¢nosti podrobné
popsané v teoretické Casti prace. Dle této byl soucasny stav marketingové komunikace
v porovnani s vysledky dotaznikového Setfeni vyhodnocen jako nedostacujici.

Na zéklad¢ pfedchozich informaci byly vytvofeny tfi moZné komunikacni cesty
pro spolecnost Broker Trust a. s. pomoci komunikac¢nich nastroji, kterymi jsou
realizovany. Tyto tfi komunikaéni néstroje se daji dle pozadavkl kreativniho briefu
zafadit do komunikaéni strategie podniku spole¢né, navzijem se podporuji, zaroven

vSak neni vylou¢ena ani moZznost uziti jednotlivych komunikacnich nastrojii samostatné.

7.7.1 Webové stranky

Prvni koncept se vénuje tprave stavajici komunikace prostfednictvim webovych
stranek podniku. Zde je tfeba upozornit, Ze webové stranky konkurencnich spolecnosti
(Insia, Broker Consulting) jsou ve srovnatelné kvalité jako stranky spolecnosti Broker

Trust a. s., co do obsahové stranky. Dale je tfeba dodat, Ze v nékterych piipadech se
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vyznacuji spiSe vetsi profesionalitou ve srovnani s konkurenénimi webovymi strankami,
evidentni je naptiklad vyssi kvalita grafické upravy webovych stranek.

Na zakladé dotaznikového Setfeni vSak bylo zjiSt€no, ze nejsou pro bézného
uzivatele prili§ prehledné. Je tedy navrzeno ,,zjednoduseni“ webovych stranek tak,
aby byly pro klienty srozumitelné. Za timto ucelem je doporuceno obratit se
na specializované spolecnosti, které se vénuji pravé tvorbé webovych stranek a jsou
schopny tyto zmény provést, aniz by doSlo jakymkoliv zptisobem k znehodnoceni
stranek.

Dalsim navrhem je vytvofeni verze stranek Vv anglickém jazyce. Jelikoz je
spole¢nost Broker Trust a. s. rychle rostoucim subjektem na trhu finanéniho
poradenstvi, je téméetf nezbytné, aby pii dalSim rozvoji byla spolecnost oteviend také
zahraniénim uzivatelim, ¢imZ zaroven dojde k rozsiteni jejiho profesionalniho servisu
a postaveni na trhu.

Co se tyCe vizualni stranky webovych stranek, méla by byt zachovana jejich
vizudlni identita, zobrazeno logo spolecnosti a ptedev§im by mélo dojit k zachovéni
filozofie spolecnosti spole¢né s jejim sloganem ,, Svobodné, ale ne sami*“.

V neposledni fad¢ stoji za zvazeni, zdali je nutné na strankach prezentovat
stdvajici mnoZstvi ilustracnich obrazki. Mohou byt ruSivym elementem, zdrojem
odvedeni pozornosti od sdéleni, které chce podnik navstévnikiim stranek predat.

Pro upravu webovych stranek je doporufeno vyuzit spoluprice se stavajicim
spravcem stranek. Navrhované upravy nejsou pfili§ Casove ndrocné. VEtsi naroky na Cas
a rovnéZ na rozpocet si pak bude zadat vytvoreni anglické mutace webovych stranek.
Pro tuto Cinnost bude zapotiebi spoluprace s externi firmou, kterd veskerou textaci

pteloZi a opatii ptisluSnou jazykovou korekturou.

7.7.2 Direct mail

Zajimavou a zaroven uc¢elnou mize byt realizace komunika¢ni kampané formou
komunikacniho néstroje, ktery je pro oblast finan¢niho poradenstvi ne pfili§ tradi¢nim.

Je jim direct mail, ktery mize byt vhodnym nastrojem, prostfednictvim kterého
ma podnik moznost predstavit své cilové skupin€ prezentaci veSkerého poskytovaného

servisu. Vyhodou direct mailu je moznost piesného zacileni na danou skupinu
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finanénich poradct. Zaroven, vzhledem k omezenému mnozstvi klientli, je mozné jej
realizovat, aniz by doslo k navySeni nakladti nad dany rozpocet kampang.

Prostfednictvim tohoto marketingového nastroje lIze oslovit jak stavajici, tak
i potencidlni klienty podniku. Vyhodou je nejen upozornéni, Ze tato firma na trhu
finanéniho poradenstvi existuje, zaroven mize zaujmout jiz stavajici klientelu a vyvolat
tak reakci ,,call to action“®. Okamzitou reakci by mé&lo byt vyuziti sluzeb spole¢nosti
Broker Trust a. s.

Direct mail by byl zasilan poStou ve formé dopisu do piedem vytypovanych
spolecnosti a jeho cilem by mélo byt v prvé fad¢é zaujmout. Velky diraz by mél byt
kladen na kreativni ztvarnéni direct mailu.

Po obsahové strdnce by mél obsahovat strucné predstaveni spole€nosti, jejich
sluzeb, portfolium a nabidku mozné budouci spoluprace. V neposledni fadé by mély byt
zahrnuty vyhody, které pfinese uzavieni spoluprace v piedem stanovené ¢asové lhute

od obdrzeni direkt mailu.

7.7.3 Reklama

Vzhledem Kk vysi rozpoftu na kampan je tfeti komunikacni nastroj volen
s ohledem na toto omezeni.

Spole¢nost Broker Trust a. s. svym zamé&stnancim, piedev§im z fad
pfedstavenstva podniku, umoZiiuje vyuziti sluZebnich vozl, které rovnéz slouZzi
k soukromym ucelim osob, jimz jsou vozy pfidéleny. Zde se nabizi moznost
reklamniho sdéleni v podob¢ brandingu sluzebnich vozi, ¢imz by opét byla spole¢nost
vice zviditelnéna a jejim jméno by se tak dostalo do povédomi lidi. A¢koliv je mozné
namitnout, Ze zasah cilové skupiny nebude tak znatelny a pfesn¢ zacilen na konkrétni
osoby, jako tomu je v ¢asti konceptu zahrnujici direkt mail, je tfeba upozornit, Ze tento
druh reklamy obecné vykazuje vice nez uspokojivé vysledky, a¢koliv méfeni efektivity
je v tomto piipadé velmi obtizné.

Sluzebni vozy by mély mit na sob€ branding v podobé¢ loga spole¢nosti, jejiho

nazvu a v hlavni message/sloganu spolecnosti ,, Svobodné, ale ne sami*.

8 Call to action je slovni spojeni pouzivajici se obvykle asto v prostredi marketingovych, pfedev§im pak
pii tvorb€ komunika¢nich kampani ve vyznamu ,,vyvolani okamzité reakce (pozn. autora).

72



7.7.4 Internetovy marketing

Internetovy marketing je zafazen mimo kanal webovych stranek podniku, jelikoz
tém je vzhledem k rozsahu vénovéana samostatna ¢ast konceptu komunika¢ni kampané.

DalSim nastrojem komunikace je tedy ndvrh inovace marketingové komunikace
prostiednictvim marketingu na internetu, pro ucely této prace ve smyslu predevSim
zaméteni se na socialni sité.

Ackoliv vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, ze cilova skupina nepouziva
socialni sit¢ jako zdroj informaci o podnicich zabyvajicich se sluzbami pro financni
poradce, velky potencial maji v tomto piipadé profesni socialni sité, jako je LinkedIn.
Tato socidlni sit nabizi pfesné zacileni reklamy a informaci o dané spolecnosti a dé se
tak vyuzit jako komunikacni nastroj, jimz spole¢nost Broker Trust a. s. muze
komunikovat své aktivity na blogu a sdilet s uzivateli veskery dopliikovy program, jako
jsou informace z FinTv ¢&i webinai, které spole¢nost v pravidelnych intervalech
organizuje. Tim se efektivné dostane do povédomi cilové skupiny.

Soucasna komunikace spole¢nosti na této socialni siti neni nijak vyrazna, ¢asto
neni obsahové¢ aktualni s obsahem na blogu a ostatnimi aktivitami, které ve spolecnosti
probihaji. Za timto ucelem je dobré vytvoreni obsahu, ktery bude korespondovat idealné
s blogem spolec¢nosti, jenz bude aktualizovan tak, aby byl provazan rovnéz s aktivitami
na LinkedIn. Povétena by pak méla byt kompetentni osoba, ktera bude mit spravu
tohoto profilu na starosti. Tento zaméstnanec by mél byt seznamen s fungovanim
apravidly této socidlni sité, mezi néz patii doba potfebna na schvaleni obsahu, dale
musi byt proSkolen v oblasti marketingové komunikace probihajici na socialnich sitich
a seznamen s pravidly LinkedIn. Dale je doporucena placena podpora firemniho profilu
na této socidlni siti, ¢imZ se oslovi vet§si mnoZstvi vetejnosti. Vedeni standardniho
profilu spole¢nosti je na této socialni siti bezplatné, jedinymi naklady tedy bude hrazeni
casu zamé&stnance, ktery bude mit spravu této socidlni sit€ na starosti.

Vyse predstavené ndastroje komunikacniho mixu byly zvoleny tak, aby se
navzajem mohly podporovat a zaroven fungovat samostatné. Rovnéz byly takto zvoleny
s ohledem na finan¢ni moznosti spole¢nosti a zohlednény byly také osobni zkuSenosti
tvirce navrhu, které vychazeji z podobnych kampani pro spolecnosti, které plisobi

V této oblasti trhu.
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7.7.5 Casovy harmonogram

Predstavena komunikac¢ni kampan je pfipravena na obdobi duben—Cerven 2015.
Po ukonceni kampané bude nasledovat jeji vyhodnoceni, které by mélo byt kompletni
do konce tretiho ctvrtleti 2015. Nutno poznamenat, ze pokud se toto nastaveni
komunika¢niho mixu ukdze jako efektivni, je mozné v ném dale pokracovat. Nasleduje
presné stanoveny ¢asovy harmonogram, ktery umozni spole¢nosti Broker Trust a. s. mit
ptehled o probihajicich aktivitach a zaroven bude jakymsi kontrolnim mechanismem.

Pted samotnou realizaci jednotlivych komunikacnich aktivit podniku je potieba
do ¢asového harmonogramu zahrnout rovnéz piipravu. Ta je stanovena na jednotlivé
tydny v mésici bieznu - viz tabulka. V této dobé je také mozno predstavit vSechny
koncepty zaméstnancim spolecnosti, ktefi by méli byt seznameni s kampani jesté
pted jeji realizaci.

Po ptipravé podkladi a procesi by mélo dojit K realizaci kampané, jez je
napldnovdna na zacitek mésice dubna. Ackoliv je cCasovy harmonogram sestaven
na obdobi kampané, kterd ma trvat do konce mésice Cervna 2015, vétSina pouzitych
komunikacnich nastroji ma charakter dlouhodobého ptisobeni a je tedy samoziejmé,
ze 1 po oficialnim skonceni kampan& budou tyto komunikaéni kandly dale fungovat

a pusobit na cilovou skupinu.

Tabulka 2: Casovy harmonogram

brezen duben kvéten derven

aktivita 141t ‘ 15/t ‘ 16/t ’ 171t | 181t ‘ 19/t ’ 20/t ’ 211t ‘ 221t | 231t ‘ 241t | 251t | 26/t

webové
stranky realizace

direct

mail realizace

Reklama realizace

LinkedIn realizace

Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setient)
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7.7.6 Rozpocet

Spole¢nost Broker Trust a. s. stanovila pro tuto komunika¢ni kampan rozpocet
200.000 K¢ bez DPH. Jednotlivé nakladové polozky jsou zaneseny v tabulce niZe.
Stanovené ceny maji spiSe orientacni charakter, konkrétnéjsi podobu dostanou

az na zakladé komunikace s konkrétnimi dodavateli.

Tabulka 3: Rozpocet komunikacni kampané

¢innost naklady
uprava webovych stranek 10.000
vytvoreni jazykové mutace web. stranek 15.000
direct mail (print) 90.000
reklama — polepeni vozidel 35.000
internetovy marketing — zaméstnanec 50.000
CELKEM 200.000 K¢

Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

7.8 Vyhodnoceni kampané

Po ukonceni kampané je pfedevS§im nezbytnou soucasti marketingové strategie
podniku takeé jeji vyhodnoceni. Na zakladé kontroly a méteni efektivity tak bude mozno
zhodnotit, zdali byla kampan spole¢nosti Broker Trust a. s. prospésna, ¢i nikoliv.

Vyhodnoceni kampané jde ruku v ruce se stanovenymi cili spolecnosti. V tomto
ptipad¢ je stanoveni cilli ponékud abstraktni co do zvySeni povédomi o podniku mezi
cilovou skupinou. AvSak je mozné provést opétovné dotaznikové Setteni, kterého se
zcastni cilova skupina podniku, nasledn¢ analyzu a srovnani s vysledky dotaznikového
Setfeni, které jsou soucasti této prace. Pak mize byt vyhodnocena efektivita kampané

Z hlediska zvySeni povédomi o znacce.
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7.9 Shrnuti praktické casti

V ramci druhé kapitoly této diplomové prace byly definovany vyzkumné
metody, které byly pouzity pro analyzu marketingové komunikace zkoumaného
podniku pohledem soucasnych i potencionalnich klientd. Touto metodou bylo
dotaznikové Setieni, jehoz realizaci a prib¢hu se rovnéz vénuje prakticka cast.

V ramci prvni podkapitoly byl piedstaven analyzovany podnik a provedena
analyza soucasného stavu marketingové komunikace tohoto podniku. Nasledné byl
proveden samotny vyzkum, a to metodou dotaznikového Setfeni, jehoz se zcastnilo
celkem 122 respondentl. Kazdy z respondenti obdrzel prostiednictvim e-mailu odkaz
na dany dotaznik a rovnéz byl srozumeén, k jakym ucelim budou jeho odpovédi pouzity.
Aby bylo dosazeno co nejvetsi upfimnosti ze strany respondentil, byly odpovédi
zaznamenavany anonymng. Sbér dat probihal v mésici lednu a po jeho ukonceni byla
nasledn¢ provedena analyza ziskanych dat. Na zikladé provedené analyzy byly
vyvozeny zaveéry tykajici se soucasné¢ho stavu marketingové komunikace spolecnosti
Broker Trust a. s.

Po vyhodnoceni tohoto dotaznikového Setfeni byla provedena SWOT analyza,
ktera rovnéz slouzila jako podklad pro stanoveni relevantnich metod a marketingovych
nastroju navrzenych v nové komunika¢ni kampani spolecnosti.

Nasledné byl sestaven ve spolupraci s piedstavitelem spolecnosti kreativni brief,
ktery shrnoval vSechna fakta a cile, presné definoval ¢asovy harmonogram a finan¢ni
mozZnosti spolecnosti Broker Trust a. s. na realizaci komunikacni kampang.

Na zéklad¢ analyzy soucasného stavu marketingové komunikace spolecnosti
Broker Trust a. s. bylo zjiSténo, ze komunikace spole¢nosti je uspokojiva, avsak neni
bezchybna. V soucasné dobé se jako nejvetsi problém jevi nepiehlednost webovych
stranek podniku, které jsou dle vysledkli dotaznikového Seteni stézejnim podkladem
pro ziskavani informaci o spolec¢nosti a rovnéz hraji vyznamnou roli pifi ziskavani
novych klienti. Tento fakt byl zohlednén pfi tvorbé konceptli na novou komunikaéni
kampaii.

Dal§im vyznamnym poznatkem, ktery vychazi z provedené analyzy, je fakt,
ze cilova skupina ve velké mife neni seznamena s kompletnim portfoliem sluzeb, které

spolecnost Broker Trust a. s. svym klientim nabizi. Tato skute¢nost byla opét
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zohlednéna pfi stanovovani cili nové komunika¢ni kampané. Pro tento ucel byl zvolen
kanal internetové komunikace na socialnich sitich, ¢imz by mélo dojit k vétsi
informovanosti a piesnému zasazeni cilové skupiny prostfednictvim nastroje LinkedIn,
ktery je profesni socialni siti.

Urc¢itym vybocenim ze standardnich komunika¢nich nastroju je zafazeni direct
mailu, ktery umozni rovnéz osloveni cilové skupiny, pficemz néklady na jeho realizaci
jsou minimalni ve srovnani s pfinosem, ktery miize spolecnosti zajistit.

Pon¢kud tradicnéjsi formou je pak zarazeni reklamy, ktera ma byt realizovéana
dle navrzeného konceptu prostfednictvim brandingu na sluzebnich vozech spole¢nosti.
Zde neni zasah pfili§ snadno méfitelny, presto se jedna o efektivni zplsob, jak se dostat

do povédomi vetejnosti.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace, jak je napsano v uvodu, bylo provedeni analyzy
marketingové komunikace podniku Broker Trust a. s. a porovnat vyhodnoceni analyzy
s vysledky vyzkumu provedeného prostiednictvim dotaznikového Setieni, jenz mapoval
pohled na spolecnost Broker Trust a. s. ze strany soucasnych a potencionalnich klientd.
Pro ptehlednost zjisténych fakt byla rovnéz provedena SWOT analyza. Nasledn¢ byly
stanoveny moznosti zefektivnéni marketingové komunikace této spolecnosti.

Prace se drzi struktury, ktera je rovnéz nastinéna v uvodni casti, tedy je
rozdélena do dvou hlavnich kapitol. V teoretické casti byly mimo jiné ptedstaveny
nastroje marketingové komunikace, které jsou typické pro tuto oblast trhu, ty zaroven
slouzily jako vychodiska pro praktickou ¢ast této prace a jejich obsah byl rovnéz
zohlednén pii tvorbé komunikaéni kampané pro spole¢nost Broker Trust a. s.

Druhé kapitola se vénuje samotnému vyzkumu. Jsou v ni definovany vyzkumné
metody, které byly pro analyzu soucasné komunikace podniku spolecnosti pouzity.
Za ucelem provedeni této analyzy bylo uskuteénéno dotaznikové Setfeni, kterého se
ucastnili respondenti z fad cilové skupiny analyzovaného podniku. Vysledky tohoto
Setfeni byly zésadni pro zodpovézeni otazky, zdali je souCasny stav komunikacni
kampané efektivni a rovnéZz slouzZily jako cenné informace tykajici se motivace
potencialnich klienti daného podniku pro zvoleni spoluprace prave s touto spolecnosti.
Dale dotaznikové Setfeni ukdzalo, jaké komunikacni kanaly cilovd skupina nejcastéji
pouzivd pro ziskdni informaci o spolecnostech vénujici se oblasti finan¢niho
poradenstvi.

Nésledné byl vytvotfen kreativni brief, ktery shrnoval vSechna fakta nezbytna
pro vytvotfeni navrhu nové komunikacni strategie podniku. Byla provedena SWOT
analyza, ktera poslouzila jako dal$i podklad a podpora pro tvorbu navrhu nové
komunikacni kampané.

Nasledovalo jeji vytvoteni, komunikacni kampan je ¢asové ukotvena na druhé
Ctvrtleti roku 2015. Na zakladé¢ dotaznikového Setieni byly ziskany informace
0 nedostateCnosti a pfedev§sim o nastaveni webovych stranek podniku zptsobem, ktery
momentalné nesplituje vSechny pozadavky a oc¢ekavani klientl. V ramci tvorby navrhu

komunika¢ni kampané byl tento fakt zohlednén, dale kampan smétovala na dosazeni
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cili spolecnosti, coz je predevsim rozsifeni povédomi o znacce, ziskani novych klientl
a zajisténi stalosti klientl stavajicich.

Veskeré predstavené komunikacni néstroje byly zvoleny tak, aby se vzajemné
prolinaly a vytvotily efektivni komunikacni strategii, kterd podniku umozni dosahnout
stanovenych cili. Samoziejmosti je také zohlednéni stanoveného rozpoctu
na komunikac¢ni kampan a ¢asovy harmonogram kampang.

Paklize se vedeni spolecnosti rozhodne realizovat predloZzeny ndvrh nové
marketingové kampané, bude nezbytné, aby dochazelo v pravidelnych intervalech
ke kontrole, zdali kampan probiha v souladu snastavenym planem a c¢asovym
harmonogramem. Pfedlozené néstroje marketingové komunikace pak mohou slouzit

dale 1 po skon¢eni kampang.
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PRILOHY

Priloha A - Dotaznik

Dobry den,

studuji ve druhém rocniku magisterského studia oboru socidlni a medidlni
komunikace na Univerzité Jana Amose Komenského. Touto cestou bych Vas rada
pozadala o vyplnéni dotazniku, jehoz vyhodnoceni bude slouzit jako podklad
pro vyzkum, ktery je soucasti mé diplomové prace na téma Marketingovd komunikace
podniku Broker Trusts. r. 0.

Veskera data, ktera na zaklad¢ vyplnéni tohoto dotazniku budou ziskana, jsou
anonymni, a jejich nasledné vyuziti bude omezené pouze pro ucely mé diplomové
prace.

Dé&kuji za Vas Cas a spolupraci,

Monika Meislova

DOTAZNIK
1) Jste fyzicka nebo pravnické osoba?
a) fyzicka
b) pravnicka
2) Podnikate nebo podnikal jste v oblasti nezavislého finan¢niho poradenstvi?

a) ano
b) ne



3) Jak je velka firma, ve které pracujete?
Klasifikace podniku dle velikosti je provedena podle standardi EU.

a) mikropodnik (1-9 zaméstnancti)

b) maly podnik (10-50 zaméstnancit)

c) stfedni podnik (50-250 zamé&stnanci)

d) velky podnik (250 a vice zaméstnanct)

e) nemam je$té vlastni podnik, ani V souCasné dobé v zadném podniku

nepusobim

4) Co by Vas jako finanéniho poradce pfimélo k navazani spoluprace s podnikem typu
broker pool?

a) profesionalni servis

b) systém Skoleni

c) vyssi provize

d) doporuceni jiného finan¢niho poradce

e) vice volného ¢asu

f) jiné

5) Kdo pro Vas zajistuje administrativni podporu fin. poradenstvi?
a) tyto sluzby jsou zajiStovany intern¢

b) tyto sluzby jsou zaji§tovany externi firmou

6) Které faktory jsou pro Vas pii vybéru podniku zajist'ujici sluzby pro finan¢ni poradce

dilezité?

dilezité



a) kvalita sluzeb

b) komplexnost sluzeb

¢) péce o zakaznika

d) provize

e) zpracovani webovych stranek
f) tradice, zavedena firma na trhu

g) dobré jméno podniku

7. Zajistuje pro Vasi firmu stejna spolecnost i1 dal$i dopliikové sluzby?

a) ano
b) ne

8. Jak dlouho spolupracujete se stavajici externi firmou?
a) nespolupracuji
b) méné nez 1 rok
c) 1-2roky
d) 3-5let

e) vicenez 5 let

9) Co by Vas piim¢lo zménit stavajici firmu za novou?
dilezité

a) uspora nakladu
b) casova uspora
c) snadn¢jsi komunikace s firmou

d) individualni ptistup



e) blizkost sidla firmy

f) odbornici ve firmé

g) doporuceni, reference zakaznika
h) §ife nabizenych sluzeb

1) kvalita nabizenych sluzeb
10) Kde hledate informace pfi vybéru externi firmy?

a) reference od jinych firem, doporuceni zndmych
b) internetové stranky firem

c) Facebook

d) Google+

e) Reklamy, inzerce

f) LinkedIn

11) Znate podnik Broker Trust a. s.?

a) ano
b) ne

¢) néco mi to fika

12) Navstivil jste nékdy jeho webové stranky?

a) ano, nejsou pro mé piehledné, nenasel jsem hledané informace.
b) ano, jsou velmi prehledné, naSel jsem informace, co jsem hledal.

C) ne

13) Ucastnite se kongresti vénujicim se oblasti finan¢niho poradenstvi?

a) ne, neucastnim
b) ano, pravidelné

¢) nevim, Ze se vilbec potadaji



14) Znate Broker kongres?
a) ano, slysel jsem o ném
b) ano, jiz jsem se ho ucastnil

¢) ne, nic mi to nefika

15) Sledujete FinTv?
a) ano, pravidelné
b) ano, prilezitostné
) ne, nezndm

d) ne, nelibi se mi pfispévky

Vase odpovédi byly zaznamendny, dékuji za Vas cas.



Priloha B - Datova matice
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Legenda
Ot. ¢. 1 - Jste: fyzicka os. = A, pravnickd os. = B

Ot. ¢. 2 - Podnikani v oblasti fin. p.: ano = A, ne = B

Ot. ¢. 3 - Velikost firmy: mikropodnik = A, maly podnik = B, stfedni podnik = C, velky
podnik = D, nepracuji = E

Ot. ¢. 4 - Motivy pro spolupraci - profesionalni servis = A, systém Skoleni = B, vyssi
provize = C, doporuceni = D, vice ¢asu =E, jiné =F

Ot. ¢. 5 - Zajisténi servisu - interné = A, externé = B

Ot. ¢. 6 - Rozhodujici faktory - kvalita sluzeb = a, komplexnost sluzeb = b,

péce o zakaznika = ¢, provize = d, webové stranky = e, tradice = f, dobré jméno = g;
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Ot. ¢. 7 - Dopliikové sluzby - ano = A, ne =B

Ot. ¢. 8 - Spoluprace s externi firmou - nespolupracuji= A, ménénez 1 r=B, 1-2r=C, 3-5
r=D,vicenez5r=E

Ot. ¢. 9 - Motivace pro zménu - Gspora nakladt = a, uspora ¢asu = b, komunikace = c,
individualni ptistup = d, blizkost = e, odbornici = f, reference = g, nabidka = h, kvalita =1;
Ot. ¢. 10 - Hledani informaci - reference= A, web = B, Facebook = C, Google+ = D,
reklama = E, LinkedIn = F

Ot. ¢. 11 - Znalost podniku - ano = A, ne = B, néco mi to fika = C

Ot. ¢. 12 - Znalost web. str. podniku - ano nepiehledné = A, ano pichledné =B, ne = C

Ot. &. 13 - Ucast na kongresech - ne = A, ano, pravidelné = B, nevim o nich = C

Ot. ¢. 14 - Broker kongres - ano, slySel jsem = A, ano, t¢astnil = B, ne = C

Ot. ¢. 15— FinTv - ano, pravidelné = A, ano, pfilezitostné = B, ne, neznam = C, ne, nelibi se
mi=D
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